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1 Einführung 
Kommunikation übernimmt eine wichtige Funktion in der Beziehungsgestaltung. Auch 
Unternehmen müssen Beziehungsarbeit leisten. Mittels Kommunikations- und 
Informationsangeboten streben Unternehmen an, in die Wahrnehmung ihrer Stakeholder 
zu gelangen, um deren Einstellungen und Meinungen zum Unternehmen selbst, seinem 
Wirken sowie seinen Produkten oder Dienstleistungen positiv zu beeinflussen. Die 
Globalisierung der Märkte, der technische Fortschritt, eine mobil sowie medial 
ausgerichtete Gesellschaft und ein verändertes Mediennutzungsverhalten stellen neue 
Herausforderungen für die externe Unternehmenskommunikation dar. Aufgrund der 
großen Menge an oftmals unpersönlichen Informationsangeboten, mit denen die 
Zielgruppe konfrontiert wird, stellt sich das sogenannte „weiße Rauschen“ ein (vgl. Emrich 
2008, S. 35). Es werden unerwünschte Informationen ausgeblendet oder man schottet 
sich ihnen gegenüber gänzlich ab (vgl. ebd.). In diesem Umfeld ist es für Unternehmen 
zunehmend schwieriger, sich nur über ihre Produkte oder Dienstleistungen zu 
differenzieren. Nahezu jedes Produkt bzw. jede Dienstleistung, das bzw. die nachgefragt 
wird, lässt sich zeit- und ortsunabhängig im Internet auffinden und oft auch bestellen. Der 
Kunde kann dabei aus einem riesigen Angebot das auswählen, was seinen Bedürfnissen 
und Präferenzen am ehesten entspricht. Kaufentscheidungen können in 
Sekundenschnelle und ohne persönlichen Kontakt sowie Beratung getroffen und 
vollzogen werden.1 Die Angebote der Unternehmen sind, wenn man sie nach ihren 
Eigenschaften oder Preisen beurteilt, schnell und einfach substituierbar. Somit ist es für 
den Kunden ein Leichtes, je nach Angebot zwischen den Unternehmen zu wechseln. In 
Zeiten des Internets sind Stakeholder mündiger, aktiver und zunehmend sehr gut 
informiert. Ein jeder kann einfach und schnell Informationen über das Internet einer 
breiten Öffentlichkeit zugänglich machen. Somit ergeben sich auch neue 
Kommunikationsteilnehmer und Öffentlichkeiten, welche bei der externen 
Unternehmenskommunikation berücksichtigt werden müssen. Die Gestaltung persönlicher 
und stabiler Beziehung zu den Stakeholdern eines Unternehmens, unter den veränderten 
Rahmenbedingungen, ist diffizil. Wenn man aber bedenkt, dass im Jahr 2010 bereits 
69,4 % der deutschen Bevölkerung das Internet nutzten (vgl. Eimeren 2010, S. 336), so 
bieten sich mit dem Internet auch viele Möglichkeiten für Unternehmen, ihre Zielgruppen 
zu erreichen. Insbesondere eine Reihe digitaler Medien und Technologien, welche unter 
                                               
1 Eine Studie vom Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien 
e. V. (BITKOM) fand heraus, dass sich jeder zweite Internetnutzer vor einem Kauf online über die 
Bewertungen anderer Kunden informiert und jeder dritte Kunde sich durch die Bewertungen 
anderer beeinflussen lässt (vgl. BITKOM 2010, S. 24–25). 
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dem Begriff Social Media zusammengefasst werden, treten in den Fokus der 
Unternehmenskommunikation. Diese Medien ermöglichen es Nutzern, Inhalte zu 
erstellen, sie auszutauschen und sie nach Belieben zu gestalten. Kommunikation, 
Interaktion und Kollaboration treten in den Vordergrund (vgl. Geißler 2010). Nicht zuletzt 
charakterisiert sich der Begriff Social Media auch durch eine hierarchielose 
Geisteshaltung, welche die Nutzer dieser Medien teilen, um damit die Interaktivität zu 
fördern (vgl. ebd.). Durch sogenannte Content-Management-Systeme2 wird es möglich, 
Inhalte im Internet zu platzieren,3 ohne Programmierkenntnisse zu benötigen. Der weitere 
Ausbau der Breitbandzugänge in Deutschland,4 im Jahr 2010 waren es 49,6 % der 
Internetnutzer, die über einen Breitbandzugang verfügten (vgl. D21 2010, S. 11), und die 
sinkenden Internet-Nutzungskosten (vgl. Alby 2007, S. 6–10), bauten die 
Zugangsbarrieren zum Internet kontinuierlich ab. Mit einer steigenden Akzeptanz und 
wachsendem Vertrauen der Nutzer in das Internet, stieg auch die Zahl der Anwender und 
Inhaltsproduzenten kontinuierlich. Eine für die externe Unternehmenskommunikation 
besonders vorteilhafte Entwicklung ist, dass die Gatekeeper-Funktion der 
Informationsintermediäre in der Medienindustrie zunehmend an Bedeutung verliert, da die 
Produktion und Veröffentlichung von Inhalten sowie der Zugang zu entsprechenden 
Medien nun von den Unternehmen selbst im Internet übernommen werden kann (vgl. 
Fischer 2006, S. 3). Nicht nur der Einfluss der Gatekeeper hat sich gewandelt, auch das 
Kommunikationsverhalten der Zielgruppen von Unternehmen ist Änderungen unterlegen. 
Die Allgegenwart von Kommunikations- und Informationsangeboten macht es für sie 
notwendig zu selektieren, um diese Komplexität zu bewältigen (vgl. Rossa 2008, S. 18). 
Es wird nun ganz bewusst ausgewählt, welche Kommunikations- und 
Informationsangebote zugelassen werden und welche nicht (vgl. ebd.). Die Zielgruppen 
rezipieren nicht mehr nur, was ihnen vorgesetzt wird, sie selektieren und werden selbst zu 
Sendern. Somit verliert die Push-Kommunikation5 der Unternehmen im Rahmen des 
Relationship-Managements an Gewicht. Im Vordergrund stehen die Interaktion und der 
                                               
2 Content-Management-Systeme ermöglichen das Bearbeiten und Organisieren von Webseiten 
durch einen oder mehrere Nutzer. Es sind keine Programmierkenntnisse erforderlich. Dem Nutzer 
werden meist Vorlagen (engl. Templates) angeboten, mit welchen er die Webseite 
zusammenstellen kann (vgl. Rawolle 2002, S. 102–103). 
3 Diese von Nutzern erstellten Inhalte werden auch mit dem Begriff User Generated Content 
beschrieben. 
4 Mit dem Titel „Deutschland Digital 2015“ hat die Bundesregierung Strategien für die digitale 
Zukunft Deutschlands erarbeitet. Darin enthalten ist die Zielsetzung, dass bis 2014 75 % der 
deutschen Haushalte über Anschlüsse mit Übertragungsraten von mindestens 50 Megabit pro 
Sekunde verfügen sollen (vgl. BMWi 2010).  
5 Bei der Push-Kommunikation werden vom Unternehmen Nachrichten an die Zielgruppe gesendet 
(z. B. via E-Mail, Radio, TV), unabhängig davon, ob dieser die Nachricht erhalten möchte oder 
nicht. Die Rezipienten nehmen also nicht aktiv gestaltend am Kommunikationsprozess teil (vgl. 
Emrich 2008, S. 35 und Odermatt 2009, S. 5–6). 
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Dialog mit der Zielgruppe, um die Beziehung aktiv zu gestalten und eine nachhaltige 
Bindung zu fördern. Somit wird der Fokus verstärkt auf die Pull-Kommunikation6 gesetzt 
(vgl. Bruhn 2009, S. 30). Unternehmen versuchen mittels pull-getriebenen 
Kommunikationsangeboten im Internet, wie Corporate Blogs, Microblogs (z. B. Twitter) 
oder Community-Plattformen wie Facebook und XING, die Aufmerksamkeit der 
Zielgruppen auf sich zu ziehen und ihnen eine Plattform zum öffentlichen Dialog zu 
bieten.  
 
 
1.1 Problemstellung7 
Dass Social Media in der externen Unternehmenskommunikation eine wichtige Rolle 
einnimmt, bestätigen eine Vielzahl an Studien sowie die Zunahme an Konferenzen und 
Publikationen zum Themengebiet. Die Studie „Social Media Governance 2010“ der 
Universität Leipzig, in Kooperation mit der Fink & Fuchs PR AG, belegt die Wichtigkeit von 
Social Media für deutsche Organisationen (vgl. Fink, Zerfaß 2010).8 Im Rahmen dieser 
Studie haben 1.007 Kommunikationsverantwortliche aus Organisationen im Profit-
Bereich, im Non-Profit-Bereich und von Behörden sowie politischen Organisationen oder 
Verbänden Fragen zum Thema Social Media beantwortet. Die Kommunikationsmanager 
                                               
6 Innerhalb der Pull-Kommunikation sucht sich die Zielgruppe aktiv Informationen zum 
Unternehmen. Das Unternehmen legt mittels geeigneter Medien mit Rückkopplungskanal den 
Grundstein zum Dialog (vgl. Emrich 2008, S. 35–36 und Bruhn 2009, S. 30). 
7 Vgl. Kapitel 1.1 in früherer Veröffentlichung: Seifert 2014; S. 127 - 131 
8 Eine etwas ältere Studie von Schwarzer et al. widmet sich ebenfalls der Nutzung von Social 
Media und insbesondere dem Einsatz von Weblogs innerhalb des Marketings. Dabei wurden 125 
Unternehmen zum Einsatz von Weblogs in der Unternehmenskommunikation befragt (vgl. 
Schwarzer et al. 2007).  
Welche Potenziale der Einsatz von Social Software für das Stakeholder-Management bietet, dieser 
Frage gingen Stefan Stieglitz und Anna-Maria Schneider in ihrem Konferenzbeitrag auf der 
GeNeMe 2010 nach. Sie zeigten die Bezüge zum Relationship-Management auf und 
differenzierten die verschiedenen Social Software Typen nach ihrem Interaktionsgrad sowie nach 
ihrer Interaktionsrichtung (vgl. Stieglitz & Schneider 2010). 
Mit dem Buch „Blog theorie“ von Jodi Dean wird die Perspektive noch etwas erweitert. Dean 
betrachtet Blogs vor dem Hintergrund politischer und gesellschaftlicher Systeme und diskutiert, wie 
u. a. Blogs mit ihren entstehenden Netzwerken in einem Gefüge zwischen Demokratie und 
Herrschaft existieren, welche Auswirkungen sie auf die eigene Wahrnehmung und die 
Wahrnehmung komplexer Systeme haben (vgl. Dean, 2010). Somit liefert Dean eine kritische 
Theorie neuer Medien und zeigt zudem Bezüge zu aktuellen Geschehnissen im Hinblick auf die 
Wirtschaftskrise und dem Neoliberalismus auf (vgl. ebd.).  
Es gibt eine Vielzahl an Studien, welche allerdings mit einer recht kleinen Fallzahl arbeiten und 
kein sehr umfassendes Bild vom Einsatz der Social-Media-Instrumente liefern. Somit kann 
konstatiert werden, dass die von Fink und Zerfaß erarbeitete Studie „Social Media Governance 
2010“ und die Untersuchungen der BITKOM „Social Media in deutschen Unternehmen“ (2012) 
einen guten und umfassenden Überblick zur Situation von Social Media im Unternehmensbereich 
bieten, welcher sich durch die ausdifferenzierten Fragestellungen und die der Anzahl der Befragten 
hervorheben.  
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aller Organisationstypen stimmten zu, dass Social Media als sehr wichtig für die 
zukünftige Gestaltung von PR/Unternehmenskommunikation einzustufen ist (vgl. ebd., 
S. 14). Chancen sehen die Kommunikationsverantwortlichen durch den Einsatz von 
Social Media vor allem in der zusätzlichen schnellen Verbreitung von Informationen 
(82,3 %), in der Verbesserung des Services und in der Stärkung der Kundenbindung 
(45,7 %) sowie in der Beobachtung der öffentlichen Meinung (44,0 %) (vgl. ebd., S. 17). 
Nicht zuletzt sehen 37,5 % der Kommunikationsverantwortlichen auch den direkten Dialog 
und den Kontakt zu ihren Stakeholdern als Chance, welche mittels Social Media realisiert 
werden kann (vgl. ebd.). 
Betrachtet man nun die Tools, welche bereits genutzt werden oder zum Einsatz geplant 
sind, so belegen die ersten drei Ränge Video-Sharing (z.B. YouTube), Microblogging 
(z. B. Twitter) und Blogs (vgl. ebd., S. 32). Auch eine jüngere Studie der BITKOM belegt, 
dass Unternehmen Weblogs auf Platz drei verorten (28,0 %), Videoplattformen Platz zwei 
einnehmen (28,0 %) und Soziale Netzwerke den ersten Platz erlangen (86,0 %), wenn es 
um die Wahl der Social Media Tools zur Unternehmenskommunikation geht (vgl. BITKOM 
2012, S. 10).9 
Die Studie von Fink und Zerfaß zeigt unter anderem, dass die Kommunikationsmanager 
zum Teil nur geringe bis durchschnittliche Kompetenzen im Bereich Social Media haben 
(vgl. Fink & Zerfaß 2010, S. 25). Dies betrifft besonders die Sicherheit im Umgang mit der 
webbasierten Dialogführung, das Management von Web-Communitys, die Entwicklung 
von Social-Media-Strategien und die Erfahrung in der Evaluation von Social-Media-
Aktivitäten (vgl. ebd.). Insgesamt schreiben sich nur 16,8 % der Befragten eine hohe 
Kompetenz im Umgang mit Social Media zu (vgl. ebd., S. 26). Mit einer mittleren 
Kompetenz beurteilen 41,9 % der Befragten ihre Fähigkeiten und 41,3 % gaben an, nur 
über geringe Kompetenzen auf diesem Gebiet zu verfügen (vgl. ebd.). Somit ist 
erkennbar, dass zwar die Relevanz von Social Media als sehr hoch eingeschätzt wird, 
aber die Kommunikationsverantwortlichen der Organisationen noch Unsicherheiten im 
Umgang damit aufweisen. Die Kompetenzen wachsen nach Einschätzung der Befragten 
im Zusammenhang mit der Erfahrung, die sie mit Social Media machen (vgl. ebd., S. 27). 
Bisher stehen viele Organisationen noch am Anfang, wenn es darum geht, Social Media 
für ihre Kommunikation einzusetzen. Jede zweite Organisation hat noch keine Strategie 
zum Umgang mit Social Media entwickelt (vgl. ebd., S. 39). Unsicherheiten gibt es aktuell 
auch bei rechtlichen Fragestellungen zum Einsatz von Social Media (vgl. BITKOM 2012, 
S. 21 f.). Auch die geeignete Unternehmenskultur ist für einige Firmen nicht vorhanden, 
                                               
9 In der Studie wurden 723 deutsche Unternehmen befragt. Bei der Frage, welche Social-Media-
Tools eingesetzt werden, beträgt n 332 (vgl. BITKOM 2012).  
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um Social Media in ihre Kommunikation zu integrieren (vgl. ebd.). Der stärkste Grund, 
sich gegen den Einsatz von Social Media zu entscheiden, liegt lt. den Ergebnissen der 
BITKOM-Studie darin, dass die Unternehmen annehmen, ihre Zielgruppe damit nicht 
erreichen zu können (vgl. ebd.). Ein fest etablierter Managementprozess, der die Analyse, 
Planung, Umsetzung und Kontrolle der Social-Media-Aktivitäten zum Ziel hat, ist in den 
meisten Organisationen noch nicht umfassend verankert. Die Einbettung von Social 
Media in einen organisationalen Rahmen aus Regeln und Ressourcen ist bei dem 
Großteil der Organisationen nur ansatzweise oder gar nicht vorhanden (Fink & Zerfaß 
2010, S. 52 ). Somit kann konstatiert werden, dass es in der Praxis einen Bedarf an 
Fachwissen gibt, wie sich der Managementprozess externer 
Unternehmenskommunikation über Social Media gestalten lässt und wie dieser in die 
organisationalen Strukturen integriert werden kann. 
Diese aus der Praxissituation entstehende Fragestellung bildet die Ausgangslage zur 
Beantwortung der Frage, welche Erkenntnisse auf dem Gebiet der Wissenschaft dazu 
erzielt wurden. Da eine Betrachtung aller Tools aus dem Social-Media-Bereich nicht 
losgelöst von ihren individuellen Rahmenbedingungen im organisationalen Umfeld sowie 
den Zielen und einzelnen Handlungen der Akteure durchgeführt werden kann, wird aus 
Gründen der Komplexitätsreduktion und der Umsetzbarkeit im Rahmen des 
Promotionsprojektes der Fokus auf einen Vertreter der Social Media, den Corporate Blog, 
gelegt. Der Corporate Blog stellt mit seinen vielfältigen multimedialen Inhalten, seiner 
hohen Vernetzungsdichte und der Dialogorientierung einen facettenreichen Vertreter der 
Social Media dar. 
 
 
1.2 Grundlagen und wissenschaftliche Erkenntnisse zum 
Thema Weblog 
In diesem Abschnitt werden wichtige Begriffe und Merkmale rund um das Thema Weblog 
vorgestellt. Es wird die Frage beantwortet, welche wissenschaftlichen Erkenntnisse es auf 
dem Gebiet der Weblogs und des Bloggens gibt. Hier werden insbesondere die Praktiken 
des Bloggens, die Motive der Autoren und Rezipienten von Blogs sowie die Regeln und 
Normen des Bloggens näher beleuchtet. Nach der Vorstellung einiger spezifischer 
Blogtypen richtet sich der Fokus auf das Thema Bloggen im unternehmerischen Kontext. 
Gefolgt von der Einführung zu den möglichen Einsatzgebieten von Weblogs in der 
Unternehmenskommunikation, werden Untersuchungen vorgestellt, welche das Thema 
Glaubwürdigkeit und Vertrauen in Corporate Blogs behandeln. Weitere hier angeführte 
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Forschungsarbeiten beschäftigen sich mit der Frage, welche Strategien und Regeln 
Unternehmen anwenden, um die Aktivitäten des Mitarbeiterbloggings zu begleiten. Der 
Einsatz von Corporate Blogs zur internen Unternehmenskommunikation wird unter den 
Aspekten der Motive und der Aufmerksamkeitsökonomie betrachtet.  
 
 
1.2.1 Der Begriff Weblog  
Corporate Blogs sind ein spezifischer Typ des Weblogs. Somit soll im ersten Schritt die 
Definition des Begriffs Weblogs vorgenommen werden. Der Begriff Weblog (in Kurzform: 
Blog) besteht aus der Verbindung der Wörter web und log, wobei web für das World Wide 
Web steht und log für Logbuch, weil der Aufbau der Beiträge an ein Logbuch erinnert (vgl. 
Alby 2007, S. 21). Im Jahr 1997 beschrieb Jorn Barger die Kombination Weblog als eine 
„Web page where a Web logger ‚logs‘ all the other Web pages she finds interesting“ 
(Blood 2004, S. 54).10 Barger erstellte die Website11 Robot Wisdom, welche Verweise in 
umgekehrt chronologischer Reihenfolge auf andere Webseiten beinhaltete. Diese Website 
nannte Barger Weblog (vgl. Fischer 2006, S. 165). Die Kurzform Blog wurde laut Fikisz 
(2009) von Peter Merholz geprägt, der nach eigenen Angaben 1999 auf seiner Homepage 
den Begriff Weblog als wee’-blog oder blog bezeichnete (vgl. Merholz 2002). Die 
Definitionen zum Begriff Weblog sind in ihren Nuancierungen sehr vielfältig.12 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass ein Weblog ein persönlicher oder 
thematischer onlinebasierender Nachrichtendienst ist, welcher mithilfe von Content-
Management-Systemen als Website im Internet veröffentlicht und mit einer gewissen 
Regelmäßigkeit aktualisiert wird (vgl. Fischer 2006, S. 171; Zerfaß & Boelter 2005, S. 20). 
  
                                               
10 Rosenberg beschreibt ebenfalls in seinem 2009 erschienenen Buch „Say everything: how 
blogging began, what it's becoming, and why it matters“ wie Blogs entstanden sind, wie sich ihre 
Entwicklung vollzogen hat und welchen Einfluss sie auf die Kommunikationshandlungen haben. Er 
widmet sich dabei auch der Thematik, wie schwer es ist, die Aufmerksamkeit der Leser auf die 
Blogbeiträge zu ziehen (vgl. Rosenberg, 2009). 
11 Der Begriff Website wird dann verwendet, wenn zusammenhängende Webseiten eines Anbieters 
gemeint sind (vgl. Döring 2003, S. 73). Häufig wird dies auch mit dem Begriff Homepage oder 
Internet-Präsenz assoziiert (vgl. ebd.). 
12 Vertiefend hierzu Fischer 2006, S. 169 ff. und Garden 2012, S. 483–499 
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1.2.2 Merkmale und Funktionen von Blogs 
Meistens handelt es sich bei den Inhalten um Texte, aber auch um Bilder, Audio-Dateien 
und Videos (vgl. Schmidt 2006, S. 15). In einem Blog steht stets der aktuellste Beitrag an 
oberster Stelle. Jedem Beitrag (auch Posting genannt) wird eine URL (Uniform Resource 
Locator) zugeordnet. Die URL wird auch mit dem Begriff Permalink beschrieben (vgl. 
Blood 2004, S. 54; Schmidt 2006). Durch die URL wird die Möglichkeit geschaffen, den 
einzelnen Beitrag zu lokalisieren, ihn festzuhalten und ihn mit anderen Webseiten zu 
verlinken. Die Gesamtheit aller Blogs wird als Blogosphäre und die Blogautoren werden 
als Blogger bezeichnet, welche wiederum Teil des Internets sind (vgl. Zerfaß 2005, S. 2). 
Blogs bilden durch ihre Vernetzung eine neue Kommunikationsarena (vgl. ebd.). Diese 
Vernetzung erfolgt z. B., wenn ein Blogger einen Beitrag schreibt und dazu auf einen 
Beitrag in einem anderen Blog Bezug nimmt, indem er auf diesen verlinkt. So startet bei 
der Veröffentlichung des Beitrages die Kommunikation zwischen den Blogs durch den 
sogenannten Trackback (vgl. Alby, 2008, S. 2). Der Blogger trägt in das Feld im Content-
Management-System (CMS) für die Funktion Trackback den Permalink zum Blogbeitrag 
ein, auf welchen er in seinem Artikel Bezug nimmt (siehe Abbildung 1). 
 
 
Abbildung 1: Die Funktion Trackback 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Die Blogsoftware des einen Blogs informiert die Blogsoftware des anderen Blogs darüber, 
dass auf den Beitrag verlinkt wurde (vgl. ebd.). Dazu wird automatisch ein Kommentar in 
den Blogartikel gesetzt, auf welchen verlinkt wurde. In diesem Kommentar steht ein kurzer 
Auszug aus dem Beitrag, in dem verlinkt wurde (vgl. ebd.). Mit Trackbacks können also 
Querverlinkungen auf Inhalte anderer Blogs durchgeführt werden, was die 
Vernetzungsdichte der Blogs erhöht und die Kommunikation unter den Blogs in Gang 
bringt (vgl. Fischer 2006, S. 171). Eine ähnliche Funktion erfüllt auch ein Pingback. Der 
Unterschied zwischen Pingback und Trackback besteht darin, dass bei der Funktion 
Pingback automatisch die Information zur Verlinkung an alle im Beitrag verlinkten Seiten 
gesendet wird. Da nicht alle Systeme Pingbacks unterstützen, kann alternativ die Funktion 
Trackback genutzt werden. Die wichtigste Funktion aber ist die Kommentarfunktion. Damit 
realisiert sich der Grundgedanke des Weblogs – die dialogorientierte Kommunikation. 
Dadurch wird den Bloglesern die Möglichkeit gegeben, die Beiträge zu kommentieren. 
Diese Kommentare von Lesern können dabei zu unerwarteten Handlungssträngen führen 
(vgl. Picot & Fischer 2006, S. 14). Sie können den Beitrag inhaltlich bereichern und auch 
eine Art Qualitätskontrolle darstellen (vgl. Fischer 2006, S. 171). Natürlich können sich die 
Kommentare auch aufeinander beziehen und somit eine Diskussion der Kommentatoren 
untereinander anregen. 
Die Autorenfunktion auf dem Blog kann von Einzelpersonen oder Gruppen 
wahrgenommen werden. Ein rollenbezogenes Rechtemanagement ermöglicht es 
festzulegen, wer Beiträge veröffentlichen, verändern, löschen und diese kommentieren 
darf (vgl. ebd.). Um einen Blog zu starten, bedarf es nicht viel Aufwand. Viele Blog-
Dienste, wie WordPress oder blogger.de, bieten mit ihren Content-Management-
Systemen eine einfache Infrastruktur, um mit wenig Aufwand kostenlos einen Blog 
einzurichten. Diese Anbieter übernehmen auch das Hosting der Websites auf dem 
jeweiligen Webspace. Meist finanzieren sich die Anbieter über Werbung, welche auf den 
Blogs platziert wird. Blogs können auch auf dem eigenen Webspace gehostet werden. 
Wenn ein Blog durch den Inhaber auf dem eigenen oder eigens angemieteten Webspace 
gehostet wird, bedeutet dies in vielen Fällen auch etwas mehr Freiheit, wie z. B. bei der 
Anbindung von Plugins13. Besonders für Unternehmen gibt es Weblog-Software, welche 
sich in die IT-Umgebung des Unternehmens integrieren lässt. Innerhalb der Content-
Management-Systeme werden dem Blogger verschiedene Themes angeboten, um das 
Design im Rahmen der angebotenen Möglichkeiten zu bestimmen. Hier zeigt sich ein 
weiteres Merkmal von Blogs – die Trennung von Inhalt, Design und Funktionalität (vgl. 
                                               
13 Unter einem Plugin (engl. „to plug in“ für „anschließen“ oder „hineinstecken“) versteht man 
allgemein ein Modul, welches in das bestehende Softwaresystem integriert wird und diesem 
weitere Funktionen oder Dienste zur Verfügung stellt (vgl. Avci, Trittmann & Mellis 2003, S. 169).  
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Berlecon 2004, S. 3). Die Basisfunktionalitäten der Blogsoftware werden durch das CMS 
vorgehalten. Eine Vielzahl an Widgets14 wird bereitgestellt, die der Bloginhaber auswählen 
kann, um weitere nützliche Funktionen und Informationen auf seinem Blog bereitzustellen.  
 
 
1.2.3 Technische Basis von Blogs  
Die Seiten und Inhalte des Weblogs werden bzw. wurden mittels XML-Standard codiert. 
XML steht für Extensible Markup Language und gehört zu einem von der Arbeitsgruppe 
des World Wide Web Consortiums (W3C) entwickelten Format-Standard zur Erstellung 
strukturierter, maschinen- und menschenlesbarer Dateien (vgl. Fischer 2006, S. 173). 
XML wurde entwickelt, um die Inflexibilität von Hypertext Markup Language (HTML) und 
die Komplexität von Standard Generalized Markup Language (SGML) zu umgehen, wobei 
neuere Browser HTML und XHTML interpretieren können, was dazu führte, dass Blogs 
auch auf HTML oder XHTML basieren. Da Webseiten auf sehr unterschiedlichen Geräten 
aufgerufen werden, muss es möglich sein, die Inhalte und das Layout flexibel an die 
jeweiligen Rahmenbedingungen des Ausgabegerätes anzupassen. Das Layout wird durch 
sogenannte Stylesheets vorgegeben. Syndiziert werden die Inhalte des Blogs auf 
Grundlage des RSS-Standards (vgl. ebd.). Dabei handelt es sich um ein XML-basiertes 
und plattformunabhängiges Dateiformat (vgl. Nagler et al. 2007, S. 2 ff.). Es gibt mehrere 
Versionen von RSS15, mit unterschiedlichen Versionsnummern, welche aufeinander 
Bezug nehmen, aber auch parallel nebeneinander existieren (vgl. Fischer 2006, S. 173). 
Mittels RSS-Feed können Inhalte ohne Layout oder Design strukturiert und automatisiert 
gebündelt werden (vgl. Nagler et al. 2007, S. 2 ff.). Der Nutzer kann bestimmte Teile einer 
Internetseite abonnieren und bekommt somit automatisch die aktuellsten Informationen, 
ohne die Internetseite aufrufen zu müssen. Durch den Ping können neue Beiträge auch 
automatisch bei Diensten wie RSS-Verzeichnissen angekündigt werden (vgl. Fischer 
2006, S. 174). Auch bei Weblogs wird RSS häufig eingesetzt, um die Leser automatisch 
über neue Beiträge informieren zu können. Dazu benötigt der Leser einen RSS-Reader, 
welcher als RSS-Feed-Aggregator bezeichnet wird (vgl. ebd.). Diese Programme erfassen 
mehrere RSS-Feeds, was es ermöglicht, alle abonnierten Feeds strukturiert darzustellen 
(vgl. Fischer 2006, S. 174).  
                                               
14 Widgets sind kleine Hilfs- oder Dienstprogramme, welche nicht als eigenständige Applikation 
gelten (vgl. Mosemann & Kose 2009, S. 322). Sie werden in eine grafische Benutzeroberfläche 
eingebunden (vgl. ebd.).  
15 Diese Versionen wurden von verschiedenen Unternehmen entwickelt. Deshalb steht die 
Abkürzung RSS auch für verschiedene Begriffe. Vertiefend hierzu vgl. Nagler et al. 2007, S. 2 ff. 
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1.2.4 Einordnung der Blog-Kommunikation 
Möchte man nun die Kommunikation über Blogs einordnen in Push- oder Pull-
Kommunikation, so trifft beides zu (vgl. Fischer 2006, S. 174). Wenn der Leser über die 
Suchmaschine auf einem ihm unbekannten Weblog stößt, so handelt es sich hier um Pull-
Kommunikation. Der Blogleser hat sich selbstständig diese Information herausgesucht, 
und der Blogbetreiber konnte ihn durch entsprechende Inhalte auf den Weblog ziehen. Ist 
der Blog dem Leser einmal bekannt, so hat dieser meist die Möglichkeit, die Inhalte durch 
einen RSS-Feed zu abonnieren.  
Somit erhält er automatisch Informationen über neue Inhalte auf dem Blog. In diesem Fall 
kann dann von Push-Kommunikation gesprochen werden. Die Blogleser können aktiv 
gestaltend an der Kommunikation teilnehmen, indem sie Beiträge kommentieren. Sie 
können auch auf die Dispersion der Bloginhalte Einfluss nehmen, indem sie auf 
Blogbeiträge durch Links in anderen Plattformen verweisen. Andererseits können 
Blogleser auch nur lesend, also im weitesten Sinne passiv, an der Kommunikation 
teilnehmen. 
Möchte man Weblogs nun zwischen verschiedenen Medienformaten einordnen, so lassen 
sie sich zwischen Standard-Webseiten und asynchroner computervermittelter 
Kommunikation verorten. 
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Kommunikation
Weblogs
Online 
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Community 
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selten Aktualisierung der Inhalte 
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Abbildung 2: Weblogs zwischen Standard-Webseiten und asynchroner computervermittelter 
Kommunikation 
Quelle: vgl. Herring et al. 2004, S. 10 
 
Weblogs verfügen demnach zwar über Inhalte, welche einer regelmäßigen Aktualisierung 
unterliegen, aber einen eher asymmetrischen Inhaltsaustausch verfolgen. 
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1.2.5 Motive zum Führen und Lesen von Weblogs 
Motive zum Führen eines eigenen Weblogs 
Schmidt untersuchte in einer Umfrage16 unter anderem, was die Motive zum Führen eines 
Weblogs sind (vgl. Schmidt 2006, S. 43). Die häufigste Antwort mit 70,8 % war, dass die 
Befragten ein Weblog „zum Spaß“ führen (vgl. ebd.).17 Den zweiten Rang belegte die 
Antwort „Weil ich gerne schreibe“ mit 62,7 % (vgl. ebd.). Den dritten Platz mit 61,7 % 
belegte die Aussage „Um eigene Ideen und Erlebnisse für mich festzuhalten“ (vgl. ebd.). 
Die ersten Plätze sind lt. Schmidt im Bereich der intrinsischen Motivation angesiedelt (vgl. 
ebd.). Interessant ist vor allem, dass die nach außen gerichteten Motive wie 
Beziehungsaufbau oder -pflege und Wissen-Teilen auf den hinteren Rängen erscheinen. 
Die Ausprägungen, einen Blog zum Spaß zu führen oder weil gern geschrieben wird, lässt 
allerdings noch Raum für weitere Fragen offen. Hier wäre durchaus von Interesse zu 
erfahren, was genau den Bloggern Spaß bereitet oder was sie mit dem Schreiben 
verbinden. Wenn es einzig und allein die intrinsische Motivation ist, so könnten diese 
Blogger auch ein Offline-Tagebuch führen. Die Beweggründe von Politikern, Blogs zu 
führen, untersuchten Ekdale et al. in einer Studie. Sie befragten 66 der wichtigsten 
amerikanischen Polit-Blogger nach ihren Motiven und stellten dabei fest, dass die 
Motivation hauptsächlich extrinsisch verursacht wurde (vgl. Ekdale et al. 2010, S. 217–
234). 
 
Motive der Blogleser 
Die Studie von Zerfaß und Bogosyan18 brachte unter anderem Ergebnisse zur Frage, 
welche Gründe es für die Blognutzung gibt. Über die Hälfte der Befragten (66,7 %) gaben 
an, dass sie Blogs nutzen, um Inhalte zu lesen, welche sie aus anderen Medien nicht 
erhalten (vgl. Zerfaß & Bogosyan 2007, S. 5). 52,5 % gaben an, dass sie auf der Suche 
nach Empfehlungen und Hilfestellungen zu etwaigen Themen in Blogs sind (vgl. ebd.). 
Auch die Hintergrundinformationen zu aktuellen Themen (52,3 %) und allgemein der 
Wunsch, schneller über aktuelle Themen informiert zu werden (37,1 %), sind Gründe zur 
Blognutzung (vgl. ebd.). Der Austausch mit anderen Personen liegt mit 35,7 % auf Rang 
                                               
16 Die Befragung von Schmidt erhebt keinen Anspruch auf Repräsentativität, stellt aber einen guten 
Überblick für die deutschsprachige Blogosphäre dar. 5246 Personen nahmen an der Studie teil, 
davon sind 84 % aktive Blogger (vgl. Schmidt 2006). 
17 N = 4309. 
18 605 Personen (bereinigtes Gesamtsample) nahmen an der Online-Umfrage in Deutschland teil. 
Der Großteil der Befragten kann als sehr internetaffin bezeichnet werden. Die Studie erhebt keinen 
Anspruch auf Repräsentativität, gilt aber als Indikator für Entwicklungen der 
Kommunikationsaktivitäten im Internet (vgl. Zerfaß & Bogosyan 2007).  
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fünf von vierzehn Gründen für die Blognutzung (vgl. ebd.). Mit 20,9 % findet sich der 
Wunsch nach Produktinformationen wieder (vgl. ebd.). 
 
Vergleich der Motive zur  Blognutzung von Bloggern und Bloglesern  
Interessant ist auch der Vergleich der Nutzungsmotive von Bloggern und Bloglesern, den 
Zerfaß und Bogosyan in ihrer Studie anstellen.  
 
 
Abbildung 3: Nutzungsmotive von Bloggern und Bloglesern im Vergleich 
Quelle: vgl. Zerfaß & Bogosyan 2007, S. 6 
 
Hier wird deutlich, dass Blogger eher aktiv orientiert sind. 56,6 % der Blogger geben an, 
dass sie den Austausch mit anderen suchen. Hingegen sagen nur 19,4 % der Blogleser, 
dass sie am Austausch mit anderen interessiert sind. 66,8 % der Blogger teilen sich gern 
mit und schreiben gern. Demgegenüber stehen die Blogleser nur mit einem Anteil von 
7,5 %, die meinen, etwas mitteilen zu wollen oder gern zu schreiben. Diese Unterschiede 
setzen sich auch in den anderen Items fort. Somit kommen Zerfaß und Bogosyan zu der 
Annahme, dass Blogger vornehmlich extrovertiert sowie an Interaktionen interessiert sind 
und Blogleser sich verstärkt dem Konsum von Informationen zuwenden (vgl. ebd.). 
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Typologie Blognutzer 
Zerfaß und Bogosyan leiten aus ihren Untersuchungsergebnissen zu den Motiven fünf 
Typen von Blognutzern ab (vgl. Zerfaß & Bogosyan 2007 S. 7 ff.): 
 
 
Abbildung 4: Typologie der Blognutzer Deutschland 
Quelle: vgl. Zerfaß & Bogosyan 2007, S. 7 
 
Die Gruppe der Social Networker möchte gern Kontakt zu Freunden aufrechterhalten, 
neue Bekanntschaften schließen und den Austausch mit anderen pflegen (vgl. Zerfaß & 
Bogosyan 2007, S. 7–8). Selbstdarsteller möchten sich mitteilen, Kritik und Ärger äußern 
(vgl. ebd.). Die Informationssucher glauben, dass sie schneller an aktuelle Nachrichten 
und Hintergrundinformationen über Blogs kommen (vgl. ebd.). Die Gruppe der aktiven 
Konsumenten sucht in Blogs nach Produktinformationen und möchte gern Empfehlungen, 
Tipps und Tricks zu etwaigen Themen erhalten und weitergeben (vgl. ebd.). Die 
Wissensdurstigen glauben in Blogs Dinge zu lesen, die sie in anderen Medien nicht 
erfahren würden (vgl. ebd.). Ihrer Meinung nach erfüllen die klassischen Medien nicht ihre 
Erwartungen in vollem Umfang und sie vertreten die Auffassung, dass Journalisten ein zu 
geringes Fach-Know-how haben (vgl. ebd.). 
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1.2.6 Regeln und Normen bei den Praktiken des Bloggens 
Entwicklung von Normen in Weblogs 
Wie die Formierung von Normen in Weblogs vor sich geht, beschreibt Carolyn Wei in 
ihrem Artikel „Formation of Norms in a Blog Community“ (vgl. Wei 2004). Die 
Aussagekraft der Ergebnisse dieser Studie ist als relativ gering einzuschätzen, da Wei nur 
eine bestimmte Gruppe von Bloggern, welche in einer geschlossenen Community 
interagieren, für ihre Untersuchung herangezogen hat. In dieser Community gibt es 
spezifische Normen, welche es zu beachten gilt, sobald man dieser Community beitreten 
möchte. Somit geben die Ergebnisse der Studie von Wei wenig Aufschluss darüber, wie 
sich konkret Normen in Weblogs oder bei der Aktivität des Bloggens entwickeln. Vielmehr 
wird beschrieben, wie die Blogger Bezug auf die bereits bestehenden Regeln nehmen.  
 
Ethische Regeln für das Bloggen  
Eine ähnliche Fragestellung verfolgten Cenite et al. mit ihrer Untersuchung, einer 
weltweiten Onlinebefragung von aktiven Bloggern zur ethischen Einstellung sowie den 
Prinzipien und der damit einhergehenden Verantwortung beim Bloggen (vgl. Cenite et al. 
2009). Dabei unterteilten Cenite et al. die Befragten in zwei Gruppen: private Blogger und 
nicht private Blogger. 1.244 Teilnehmer konnte die Studie nach Abschluss aufweisen (vgl. 
ebd., S. 583).19 Bei einer umfassenden Recherche konnten Cenite et al. konstatieren, 
dass es keine allgemeingültigen Bloggerregeln gibt (vgl. ebd., S. 578). Es wurden zwar in 
der Literatur mehrere Richtlinien gefunden und auch das Internet enthielt einige 
Netiquette-Handbücher, welche aber nicht den Anspruch der Allgemeingültigkeit für sich 
erheben konnten. Vier Prinzipien, welche alle Richtlinien und Netiquette-Handbücher 
gemein hatten, wurden herausgearbeitet. Diese folgenden vier Prinzipien gelten als 
Indikatoren für ethische Blogregeln (vgl. ebd., S. 578 ff.): 
 
 wahrheitsgemäße Aussagen, 
 Verantwortung, 
 Schaden minimieren,  
 Quellenangabe.20 
 
                                               
19 Die Studie erhebt keinen Anspruch auf Repräsentativität, da die Erhebung einer 
Zufallsstichprobe nicht möglich war. 
20 Diese identifizierten Regeln finden zum Teil auch Übereinstimmung mit dem Pressekodex in 
Deutschland. Vertiefende Informationen sind auf der Website des Trägervereins des Deutschen 
Presserats e. V. zu finden: http://www.presserat.info/inhalt/der-pressekodex/pressekodex.html (vgl. 
Presserat, 2008).  
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Die Unterscheidung zwischen privaten und nicht privaten Bloggern zeigt sich zum Teil in 
ihrer Zielstellung. Private Blogger wollen meist keine große Leserschaft erreichen und 
nicht private Blogs haben das Ziel, ein großes Publikum für sich zu gewinnen. Beide 
Gruppen wurden gebeten, die vier ethischen Grundregeln zu gewichten. Für private 
Blogger und nicht private Blogger war die Quellenangabe als ethischer Anspruch der 
wichtigste Aspekt. Die Minimierung von Schaden stand bei privaten Bloggern auf Platz 
zwei der Rangliste. Bei nicht privaten Bloggern nimmt dieser Aspekt Platz drei ein. 
Wahrheitsgemäße Aussagen zu machen, steht bei privaten Bloggern auf Platz drei und 
bei der anderen Gruppe auf Platz zwei der Rangliste. Die Verantwortung stand bei beiden 
Gruppen auf Platz vier in der Rangfolge. Allgemein fanden Cenite et al. heraus, dass 
ethischen Blogregeln von den Bloggern selbst unterstützt werden (vgl. ebd., S. 588). 
Beide Gruppen waren gleichermaßen dafür, dass ethische Regeln für das Bloggen 
benötigt werden. 
 
Analysemodell für die Praktiken des Bloggens 
Jan Schmidt entwickelte in seiner kommunikationssoziologischen Studie zum Thema 
Weblogs ein theoretisches Modell (siehe Abbildung 5) zur Analyse von Praktiken des 
Bloggens (vgl. Schmidt 2006, S. 67). Schmidt wählt einen praxistheoretischen Ansatz und 
bezieht das individuelle Handeln der Akteure sowie die strukturellen Resultate des 
Handelns gleichberechtigt in das Modell ein (vgl. ebd., S. 65). 
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Abbildung 5: Analysemodell Praktiken des Bloggens nach Jan Schmidt 
Quelle: vgl. Schmidt 2006, S. 67 
 
Hier sieht man bereits den Rückgriff auf das Verständnis von Giddens21, welches Struktur 
und Handlung als sich gegenseitig bedingende Elemente betrachtet. Schmidt ordnet die 
                                               
21 Vertiefend hierzu Giddens 1997. 
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Praktiken des Bloggens der computervermittelten Kommunikation zu und sieht darin einen 
dreifachen Rahmen für das soziale Handeln (vgl. Schmidt 2006, S. 65). Die technischen 
Merkmale ergeben bereits erste Handlungsoptionen (vgl. ebd.). Beim Bloggen gibt es 
zwei Rollenbilder der handelnden Akteure zu beachten, welche sich in Autoren- und 
Leser-Rollen differenzieren (vgl. ebd.). Unterschiedliche Erwartungen aus den jeweiligen 
Rollen spielen z. B. bei der Themenauswahl für die Blogbeiträge eine Rolle. Autoren 
wählen aus ihrer Perspektive die Themen aus und entscheiden, wie welche Inhalte 
veröffentlicht werden (vgl. ebd.). Dies trifft auf die Erwartungen der Leser, welche 
entscheiden, auf welche Inhalte sie ihre Aufmerksamkeit lenken (vgl. ebd.). Autoren 
können auf soziale und technische Optionen des Identitätsmanagements beim Bloggen 
zurückgreifen (vgl. ebd.). Leser orientieren sich an Strategien des 
Informationsmanagements, welche durch soziale und technische Regeln begleitet werden 
(vgl. ebd.). Bei der Verwendung von Blogs durch die beteiligten Akteure gibt es 
gemeinsame Vorstellungen und Regeln zum Umgang (vgl. ebd., S. 65). Diese Regeln 
besitzen lt. Schmidt präskriptiv-normative und kognitive Elemente, welche sich in Wissen 
und Kompetenzen der Akteure manifestieren (vgl. ebd.). Dabei wird in Adäquanz- und 
prozedurale Regeln unterschieden (vgl. ebd.). Die Adäquanzregeln betreffen in diesem 
Kontext die Medienwahl, wobei diese Regeln angeben, wann oder zu welchem Zweck 
Weblogs als geeignete Kommunikationsform zu wählen sind (vgl. ebd.). Die prozeduralen 
Regeln ergeben sich durch die Handlungen der Akteure beim Bloggen und tragen zur 
Strukturierung des Vorgehens bei. Dabei unterscheidet Schmidt Rezeptionsregeln, 
Publikationsregeln und Vernetzungsregeln, welche bei der Verwendung von Weblogs zum 
Tragen kommen (vgl. ebd.). Ein weiterer Aspekt, der aus dem Hintergrund der 
computervermittelten Kommunikation resultiert, ist die Entstehung von hypertextuellen 
und sozialen Netzwerken, welche die Rahmenbedingungen für die spezifische 
Nutzungssequenz vorgeben. Diese Regeln werden durch den wiederholten Rückgriff der 
Akteure reproduziert und tragen zur Verfestigung dieser Regelkomplexe bei (vgl. ebd.). 
Den Akteuren wird die Kompetenz zugeschrieben, Regeln durch ihre Handlungen zu 
reproduzieren, zu transformieren oder zu ersetzen. Die Ergebnisse einer Fallstudie 
beschreibt Schmidt anhand des theoretischen Konzeptes und zeigt, wie Regeln und 
Rahmenbedingungen beim Bloggen ineinandergreifen (vgl. ebd., S. 149 ff.). 
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1.2.7 Typen von Weblogs 
Weblogs zu kategorisieren, ist nicht in jedem Fall einfach, da die Trennschärfe nicht 
immer erreicht wird. Es gibt unterschiedliche Vorschläge, wie diese Kategorisierung 
getroffen werden kann. Weblogs in verschiedene Genres einzuteilen, schlagen Herring 
et al. (2004, S. 10) vor. Es wird differenziert, ob der Blog sich einem spezifischen Thema 
widmet oder mehrere Themen aufgreift und ob eine oder mehrere Personen den Blog 
führen. Fischer (vgl. Fischer 2006, S. 176 ff.) ergänzt den Vorschlag von Herring et al. um 
die Dimension der Zugänglichkeit. Dabei wird unterschieden in intern (begrenzter 
Leserkreis) und extern (öffentlich) zugänglich. Weiterhin können Blogs nach dem 
Bloginhaber und seiner Funktion unterschieden werden. Dies trifft insbesondere dann zu, 
wenn es sich um Weblogs von Unternehmen oder Institutionen handelt. Dabei wird 
berücksichtigt, in welchem Kontext der Blog und seine Autoren stehen. Eine weitere 
Unterscheidung, welche sich anbietet, sind das Einsatzgebiet und die Zielstellung, welche 
mit dem Blog verfolgt wird.  
 
Private Blogs 
In der Literatur häufig anzutreffen sind Einordnungen von Blogs nach ihren Autoren und 
dem jeweiligen Kontext, aus dem diese Beiträge verfassen, sowie nach der inhaltlichen 
Ausrichtung der Beiträge (vgl. Zerfaß & Bölter 2005; Fischer 2006). Wenn von 
sogenannten privaten Blogs die Rede ist, dann handelt es sich um Weblogs, in denen 
private Personen aus ihrem persönlichen Kontext heraus Beiträge verfassen. Die 
inhaltliche Ausrichtung der Themen ist dabei sehr vielfältig. Es werden oft persönliche 
Ereignisse und Meinungen zu diversen Themen publiziert. Einige private Blogger widmen 
sich in ihrem Blog auch einer bestimmten Themenstellung, wie z. B. Produkte oder 
Dienstleistungen von Unternehmen, politische Sachverhalte und vieles mehr. Private 
Blogs haben meist keinen großen Leserkreis, sind aber durch ihre große Anzahl, den 
leichten Zugang zu Beiträgen durch die Suchmaschinen und die schnelle Verbreitung der 
Inhalte durch Verlinkungen nicht zu unterschätzen (vgl. Zerfaß & Bölter 2005, S. 25).  
 
Journalistische Blogs 
Diese Blogs werden von Journalisten betrieben. Inhaltlich kann der Fokus auf speziellen 
Themengebieten liegen, welche zum Teil auch zeitlich begrenzt sind (z. B. Blogs zu 
Katastrophen, Wahlkämpfen etc.) oder es wird eine kontinuierliche Berichterstattung über 
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das aktuelle Tagesgeschehen in der Welt durchgeführt.22 Die inhaltliche Ausrichtung ist 
also flexibel und je nach Zielstellung des Autors oder der Autoren zu betrachten. Die 
Autoren dieser Blogs beachten auch beim Bloggen die journalistischen Standards 
konventioneller Online- und Printmedien (vgl. Fischer 2006, S. 177). Häufig haben Blogs, 
die von etablierten Medien wie ZDF oder ARD kommen, eine große Reichweite (vgl. 
Zerfaß & Bölter 2005, S. 27).  
Spezielle Formen von journalistischen Blogs sind War-Blogs und Watch-Blogs. War-Blogs 
berichten vom Geschehen aus Kriegsgebieten (vgl. Fischer 2006, S. 178). Sie werden 
meist von Journalisten betrieben, welche in diesen Blogs häufig aus ihrer persönlichen 
Perspektive vom Kriegsgeschehen berichten (vgl. ebd.). Aber auch Privatpersonen führen 
solche Weblogs (vgl. ebd.). Hierbei übernehmen Privatpersonen journalistische Aufgaben. 
Somit ist eine Trennung beider nicht immer einfach vorzunehmen. Es ist nicht selten, dass 
diese Art der Kommunikation die einzige Möglichkeit ist, sich nach außen mitzuteilen (vgl. 
ebd.). Als Watch-Blogs werden Blogs bezeichnet, welche sich kritisch mit einem 
bestimmten Thema auseinandersetzen und meist eine Gegenmeinung kundtun (vgl. 
ebd.). Sie können von Journalisten und Privatpersonen betrieben werden. Ziel ist es, eine 
kritische Auseinandersetzung mit dem Thema anzustoßen (vgl. ebd.).  
Fischer (2006, S. 177 ff.) sowie Zerfaß und Boelter (2005, S. 23 ff.) gehen auf weitere 
Erscheinungsformen von Weblogs ein und erläutern diese. Da das Hauptaugenmerk 
dieser Arbeit auf Corporate Blogs liegt, werden diese im Folgenden näher beleuchtet.  
 
Corporate Blogs 
Der Corporate Blog ist ein spezifischer Typ des Weblogs. Corporate Blogs definieren sich 
hinsichtlich ihrer Inhaber und ihrer Anwendungs- sowie Nutzungsmotive anders. 
Corporate Blogs, auch als Unternehmens-Weblogs bezeichnet, sind persönliche oder 
thematische Nachrichtendienste, welche onlinebasierend von Unternehmen durch 
Unternehmensangehörige geführt werden (vgl. Zerfaß 2005, S. 3). Funktional können 
diese zur internen und zur externen Unternehmenskommunikation eingesetzt werden. Ein 
bekanntes Beispiel zum Einsatz von Blogs zur externen Unternehmenskommunikation in 
Deutschland bietet die Firma FRoSTA, welche seit Juni 2005 aktiv bloggt und damit viel 
Resonanz erzielt (siehe Abbildung 6).  
                                               
22 Enrico Fischer widmet sich unter anderem ebenfalls in seinem Buch „Weblog & Co“ dem Thema, 
wie sich Blogs auf den Journalismus auswirken und welche Veränderungen diese Form der 
Kommunikation mit sich bringt (vgl. Fischer, 2012). 
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Abbildung 6: Beispiel FRoSTA-Blog 
Quelle: http://www.frostablog.de/aktuelles/frosta-koch-coaching-teil-5-pasta-kochen 
 
Mit Corporate Blogs wird eine direkte, ungefilterte und dialogorientierte Kommunikation 
mit den Stakeholdern des Unternehmens ermöglicht (vgl. Fischer 2006, S. 179). 
Unternehmen können so die aktuellsten Informationen schnell und einfach veröffentlichen. 
Die Leser haben die Möglichkeit, die Beiträge zu kommentieren und diese zu verlinken. 
Der Blog eines Unternehmens ist zeit- und ortsunabhängig verfügbar. Insbesondere die in 
der Öffentlichkeit stattfindende Diskussion bei Blogs, welche zur externen 
Unternehmenskommunikation eingesetzt werden, soll dazu beitragen, die 
Glaubwürdigkeit zu erhöhen und das Vertrauen in die Aussagen des Unternehmens zu 
stärken (vgl. ebd.).  
Die einfache Bedienung und schnelle Distribution von Informationen sowie der Wegfall 
der Gatekeeper machen das Medium Blog für die Unternehmenskommunikation attraktiv. 
Da Blogs durch ihre Verlinkungen und ihre Textlastigkeit auch durch Suchmaschinen 
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schnell wahrgenommen werden, sind diese ein hilfreiches Mittel, um die Aufmerksamkeit 
der Stakeholder im Internet auf das Unternehmen zu lenken.  
Die Differenzierung von Blogs kann, wie bereits angedeutet, sehr vielfältig vorgenommen 
werden und insbesondere hinsichtlich ihres Anwendungskontextes gibt es unzählige 
Möglichkeiten, Blogs abzugrenzen. Somit sollen die hier vorgestellten Blogtypen genügen, 
um einen kleinen Einblick in die Vielfältigkeit dieser zu erlangen.23 
 
 
1.2.8 Corporate Blogs und ihre Einsatzfelder  
Es gibt viele Erscheinungsformen von Corporate Blogs. Als Differenzierungsmerkmale für 
Corporate Blogs werden häufig Inhalt, Autor/en oder die Zielgruppe genutzt. Zerfaß et al. 
erstellten einen dreidimensionalen Bezugsrahmen, auf Basis 
kommunikationstheoretischer Überlegungen, um eine systematisch und wissenschaftlich 
fundierte Kategorisierung von Weblogs im unternehmerischen Kontext vornehmen zu 
können (vgl. Zerfaß & Boelter 2005, S. 118 ff.). Dabei spannen Zerfaß et al. den 
Bezugsrahmen über drei Grundelemente der Kommunikation auf. Die zu stellende Frage 
zur Einordnung von Corporate Blogs lautet, wer (welcher Autor) möchte wen (welche 
Zielgruppen) wie (Funktion) beeinflussen (vgl. ebd., S. 119). 
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Abbildung 7: Einsatzmöglichkeiten von Corporate Blogs in der 
Unternehmenskommunikation 
Quelle: vgl. Zerfaß & Boelter 2005, S. 127 
 
                                               
23 Des Weiteren gibt es auch Blogs, welche von Regierungsorganisationen, 
Nichtregierungsorganisationen, Bildungseinrichtungen u. v. m. geführt werden. Die Akteure bzw. 
Organisationen sowie die Zielstellungen dieser Weblogs können also sehr vielfältig sein, was eine 
vollständige Auflistung nur schwer möglich macht. 
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Somit unterteilen Zerfaß et al. die Zielgruppen in drei Bereiche:  
 
 interne Kommunikation (Mitarbeiter),  
 Marktkommunikation (Marktpartner) und 
 Public Relations (gesellschaftliche Bezugsgruppen). 
 
Die Funktion von Corporate Blogs wird nach der Art der Einflussnahme auf die Zielgruppe 
differenziert. Folgende drei Bereiche sind dabei zu unterscheiden: 
 
 Information: Im Vordergrund stehen hier die Wissensgenerierung und die 
Bedeutungsvermittlung. 
 Persuasion: Reputation aufbauen, Image bilden und Vertragsabschlüsse fördern. 
 Argumentation: Beziehungspflege und Konfliktlösung. 
 
Beispielhaft fügt Zerfaß die jeweiligen Blogtypen in die schematische Darstellung ein. 
Dabei ist zu berücksichtigen, dass diese Zuordnung der Blogtypen immer vor dem 
Hintergrund des spezifischen Anwendungskontextes vollzogen werden muss. Dieses 
Schema zur Kategorisierung erhebt nicht den Anspruch, abschließend zu sein (vgl. Zerfaß 
& Boelter 2005, S. 126). Vielmehr stellt es eine theoretisch fundierte und praxisorientierte 
Kategorisierung dar, welche die Einordnung idealtypischer Weblogs24 ermöglicht, um die 
Kommunikationsverantwortlichen bei der Planung und dem Einsatz von Corporate Blogs 
zu unterstützen (vgl. ebd.).25 Es ergeben sich durchaus in der Praxis weitere 
Einsatzmöglichkeiten und Mischformen für Corporate Blogs. Die trennscharfe 
schematische Zuordnung von Corporate Blogs zu den Arten der Einflussnahme ist nicht 
immer möglich, da diese durchaus auch innerhalb eines Blogs variieren können. Auch die 
strikte Trennung zwischen interner Kommunikation, Marktkommunikation und Public 
Relations ist in der Praxis manchmal schwer umzusetzen. Eine Vermischung dieser 
innerhalb eines Blogs ist nicht selten zu beobachten. Fleck et al. beschäftigten sich 
                                               
24 Für weiterführende Informationen zu den in  
Abbildung 7 dargestellten, idealtypischen Blogformen siehe Zerfaß & Boelter 2005, S. 128–158 und 
Fischer 2006, S. 177–182. 
25 Auch Schwarzer et al. zeigten in ihrem 2007 erschienenen Buch „Corporate Blogs als 
Marketinginstrument“ die verschiedenen Einsatzmöglichkeiten von Weblogs im Marketingumfeld 
auf. Die Erkenntnisse basieren dabei auf einer empirischen Studie, welche 125 Unternehmen nach 
den Anwendungsgebieten und der Meinung zu Weblogs in der Unternehmenskommunikation 
befragt (vgl. Schwarzer et al. 2007).  
Klein geht in seinem Buch „Weblogs im Unternehmenseinsatz: Grundlagen, Chancen & Risiken“ 
auf die technische und die unternehmerische Perspektive des Blogeinsatzes ein und erklärt 
praxisnah, welche Faktoren bei der Initiierung und dem Führen von Weblogs im Unternehmen zu 
berücksichtigen sind (vgl. Klein 2006). 
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ebenfalls mit der Klassifikation von Weblogs. Dabei stellten sie fest, dass die meisten 
Konzepte zu eindimensional und oftmals intuitiv, ohne theoretische Fundierung, erstellt 
wurden. Fleck et al. beurteilen das Schema von Zerfaß (2005) als das umfassendste aus 
Sicht der Unternehmenskommunikation (vgl. Fleck et al. 2008, S. 316). Da Weblogs in 
sehr unterschiedlichen Disziplinen, wie Kommunikations- und Medienwissenschaften, 
Informatik sowie Managementforschung, analysiert wurden, ist es schwierig, einen 
einheitlichen und ganzheitlichen Theorierahmen zur Betrachtung von Weblogs zu 
entwickeln. Aufbauend auf den Ansatz von Zerfaß (2005) entwickelten Fleck et al. den St. 
Galler Blogwürfel. Dieser Blogwürfel soll die relevanten Dimensionen für Planung, 
Analyse und Gestaltung von Corporate Blogs aufzeigen. 
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Abbildung 8: St. Galler Blogwürfel Vorderseite 
Quelle: vgl. Fleck et al. 2008, S. 317 
 
Fleck et al. ergänzten das Schema von Zerfaß um die Querschnittsaufgaben Media 
Relations, Issue Management, Change Communication und Krisenkommunikation als 
eigenständige Facetten, welche Relevanz für alle Bereiche der Unternehmens-
kommunikation haben. Diese Querschnittsaufgaben finden lt. Fleck et al. bei der 
Darstellung von Zerfaß vorwiegend im Inhalt der Blogs ihre Berücksichtigung. Weiterhin 
ergänzten Fleck et al. ihr Schema um die Perspektive der übergeordneten Konzepte, 
welche durch ihre Anforderungen die Aktivtäten der Unternehmenskommunikation 
maßgeblich beeinflussen. Abgeleitet von den Konzepten und Aufgaben entstehen die 
Kommunikationsziele des Unternehmens. Die Einflussarten Argumentation, Persuasion 
und Information wurden von der Darstellung von Zerfaß und Boelter (2005, S. 127) 
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übernommen. Neu hinzu kommt die zeitliche Perspektive, welche sich in der 
prozessualen Sicht verankert. Hierbei unterscheiden Fleck et al. zwischen langfristig 
orientierten Ansätzen, wie z. B. die Beziehungsgestaltung von Unternehmen und ihren 
Stakeholdern, oder zeitlich begrenzten Ereignissen, wie Krisenkommunikation (vgl. Fleck 
et al. 2008, S. 319). Die Rückseite des St. Galler Blogwürfels soll die 
Interdependenzbeziehungen zwischen Blogautoren und Bloglesern aufzeigen. 
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Abbildung 9: St. Galler Blogwürfel Rückseite 
Quelle: vgl. Fleck et al. 2008, S. 320 
 
Die Differenzierung nach Autoren wird mit der Anzahl der Autoren begründet, da lt. Fleck 
et al. die Einfluss- und Kontrollmöglichkeiten mit zunehmender Autorenzahl sinken (vgl. 
ebd., S. 320). Fragen, die bei CEO-Blogs26 gestellt werden müssen, sind, wie die zeitliche 
Mehrbelastung zu realisieren ist und wie mit gesetzlichen Vorschriften zur Publizität 
umgegangen wird (vgl. ebd., S. 320). Die Leserschaft in intern und extern zu 
differenzieren, macht dahingehend Sinn, dass es bspw. unterschiedliche 
Wissensbestände zwischen unternehmensinternen und unternehmensexternen Lesern 
gibt. Diese gilt es bei der Kommunikation zu berücksichtigen, damit die 
Bedeutungsvermittlung der Inhalte zur entsprechenden Zielgruppe gelingt. Die 
Perspektive Format wird damit erklärt, dass bereits in der kommunikationstheoretischen 
                                               
26 CEO = Chief Executive Officer; CEO-Blogs werden von einem oder mehreren Mitgliedern der 
Unternehmensleitung geschrieben.  
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Containermetapher27 den Eigenschaften des Formates eine besondere Bedeutung 
zukommt (vgl. ebd., S. 319–320). Die unterschiedlichen Formate bringen eine Reihe an 
Handlungsmöglichkeiten und Rahmenbedingungen für Autoren und Leser mit sich (vgl. 
ebd.).  
Die Ergänzung des Schemas von Zerfaß um den Aspekt der übergeordneten Konzepte 
erscheint plausibel. Der Fokus des Zerfaßschen Schemas liegt klar auf den gewählten 
Dimensionen. Diese lassen sich systematisch und wissenschaftlich begründen. Zerfaß 
entwickelte dieses Schema vor dem Hintergrund der Theorie der Unternehmens-
kommunikation und Public Relations,28 welche auf das Verständnis von Struktur und 
Handlung nach Giddens29 zurückgeht. Somit impliziert es die übergeordneten Konzepte 
als Strukturmomente, welche das Handeln der Akteure, also die Bewältigung der 
Querschnittsaufgaben der Unternehmenskommunikation, einerseits ermöglichen und 
andererseits einschränken. Fleck et al. begründen die prozessuale Perspektive mit der 
Einordnung des Weblogs in Maßnahmen mit permanentem Charakter, also fortwährend, 
und in Maßnahmen mit begrenztem Charakter. Inwieweit sich ein Blog immer trennscharf 
in die jeweilige Prozessperspektive einordnen lässt, ist abhängig von der konkreten 
Ausgestaltung des Blogs. Die Unterscheidung zwischen intern und extern wohnt dem 
Schema von Zerfaß innerhalb der Zielgruppenorientierung ebenfalls inne und wurde 
zusätzlich noch zwischen Marktkommunikation und Publik Relations differenziert. Die 
Notwendigkeit der Unterscheidung der Formate wirkt aus heutiger Sicht etwas überholt. 
Größere Bandbreiten und erweiterte Funktionalitäten der Weblogsoftware ermöglichen 
das Einbinden vielfältigster Formate. Videos, Audiodateien, Bilder und Texte sind 
Standardformate, welche in Blogs anzutreffen sind. Wolff versuchte sich in seinem Buch 
„Die Macht der Blogs – Chancen und Risiken von Corporate Blogs und Podcasting in 
Unternehmen“ an einer Typologie der Unternehmensblogs hinsichtlich ihrer Anwendung. 
Diese hat aber eher einen beispielhaften Charakter und basiert nicht auf 
wissenschaftlichen Analysen (vgl. Wolff 2007, S. 31 ff).  
Es gibt also eine Reihe an Verwendungsmöglichkeiten für Corporate Blogs. Ein 
praxisnahes und umfassendes Werk zum Thema Grundlagen, Konzepte und Praxis des 
Bloggens im unternehmerischen Umfeld haben Picot und Fischer hervorgebracht (vgl. 
Picot & Fischer 2006). Picot und Fischer gehen insbesondere auf die Themengebiete 
Unternehmenskommunikation und Journalismus sowie die Technik und Praxis des 
Bloggens ein. Dies verschafft dem Leser einen schnellen und breiten Überblick über die 
komplexe Thematik des Bloggens aus Unternehmensperspektive.  
                                               
27 Vertiefend hierzu Merten et al. 1994, S. 86 ff. 
28 Vertiefend hierzu Zerfaß 2010. 
29 Vertiefend hierzu Giddens 1997. 
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Die Glaubwürdigkeit und das Vertrauen in Corporate Blogs 
Die Glaubwürdigkeit von Corporate Blogs30 verlangt nach einer gesonderten Betrachtung, 
da sich hier Unterschiede zu anderen Blogtypen zeigen. Zerfaß und Bogosyan 
untersuchten in ihrer Studie auch die Glaubwürdigkeit verschiedener Blogtypen. Die 
Ergebnisse der nachstehenden Abbildung 10 sprechen für sich. Zerfaß und Bogosyan 
fragten explizit danach, welche Blogs nicht glaubwürdig sind. 
 
 
Abbildung 10: Welche Blogs sind nicht glaubwürdig? 
Quelle: vgl. Zerfaß & Bogosyan 2007, S. 10 
 
Mit deutlichem Abstand zu den anderen Blogtypen wurden die Corporate Blogs mit der 
geringsten Glaubwürdigkeit eingestuft (vgl. ebd., S. 10–11). Naab et al. untersuchten die 
Glaubwürdigkeit von Corporate Blogs im Vergleich zu privaten Blogs ebenfalls, da ihrer 
Meinung nach das Konstrukt Glaubwürdigkeit in anderen Studien nicht differenziert genug 
betrachtet wurde und es dadurch einer zu begrenzten Operationalisierung zugeführt 
wurde (vgl. Naab, Beekmann, & Klimmt 2009, S. 7). Naab et al. führten eine Online-
Befragung durch, welche sich an Rezipienten und Autoren von deutschsprachigen Blogs 
richtete. Da es sich um eine selbstselektive Stichprobe handelt, kann eine 
                                               
30 Die allgemeine Glaubwürdigkeit von Blogs im Vergleich zu traditionellen Medien wie Print und 
TV untersuchten Johnson und Kaye. Dabei fanden sie heraus, dass Weblogs insbesondere 
hinsichtlich ihrer Informationstiefe als vertrauenswürdiger eingestuft werden (vgl. Johnson & Kaye 
2004, S. 622 ff.). 
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Repräsentativität nicht unterstellt werden. 205 Personen haben an der Umfrage 
teilgenommen. Die Ergebnisse spiegeln in ihrer Grundaussage ein sehr ähnliches Bild auf 
den verschiedenen Dimensionen der Glaubwürdigkeit wider. Insgesamt fällt das Ergebnis 
so aus, dass Corporate Blogs im Vergleich zu privaten Blogs auf mehreren Dimensionen, 
wie soziale Billigung, Ähnlichkeit und Sympathie, als weniger glaubwürdig eingeschätzt 
werden (vgl. ebd., S. 18 ff.). Ein Erklärungsansatz für diese Unterschiede könnte lt. Naab 
et al. sein, dass die Blog-Community Blogs nicht von Unternehmen für ihre Zwecke 
instrumentalisiert sehen möchte, da der Grundgedanke der Blogkommunikation darin 
besteht, Gleichheit und Demokratie zu fördern und nicht „manipulative“ Absichten von 
Unternehmen durch PR-Maßnahmen zu fördern (vgl. ebd., S. 20). Naab et al. empfehlen 
deshalb den Unternehmen die Glaubwürdigkeitsdefizite offen anzusprechen und ihnen 
durch aktive Kommunikation entgegenzutreten.  
Paul Dwyer entwickelte in seiner Arbeit „Building Trust with Corporate Blogs“ ein Modell, 
um die Zusammenhänge einzelner Faktoren zur Vertrauensbildung bei der 
Kommunikation über Corporate Blogs aufzuzeigen (vgl. Dwyer 2007). Aus der Literatur 
arbeitete Dwyer die Faktoren zur Vertrauensbildung heraus und operationalisierte sie, um 
diese in seinem Modell einzusetzen.  
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Abbildung 11: Modell Vertrauensmessung Corporate Blogs 
Quelle: vgl. Dwyer 2007, S. 3  
 
Dwyer führte unter anderem eine automatische Inhaltsanalyse von Posts und 
Kommentaren durch. Mit dieser Analyse versuchte Dwyer die Beziehung von Bloginhalten 
und Reaktionen von Rezipienten zu analysieren. Insbesondere die Wirkung der Beiträge 
auf das Engagement und das Vertrauen der Leser stand dabei im Fokus. Die Ergebnisse 
der Untersuchung legten die Vermutung nahe, dass das Konstrukt Vertrauen komplexer 
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ist, da die Ergebnisse zwar Zusammenhänge aufzeigten, diese aber weniger ausgeprägt 
waren, als von Dwyer erwartet. Somit empfiehlt Dwyer, eine Verfeinerung des Modells 
vorzunehmen.  
 
Motive und Rahmenbedingungen für bloggende Mitarbeiter  
Was Mitarbeiter motiviert, einen Blog zu führen, das untersuchten Efimova und Grudin 
(vgl. Efimova & Grudin 2007). Dabei konnten sie drei Kategorien zur Weblognutzung 
identifizieren (vgl. ebd., S. 6–7): 
 
1. Dem Unternehmen ein menschliches Gesicht zu verleihen 
2. Die Leidenschaft für die Arbeit mit anderen zu teilen und mit anderen innerhalb sowie 
außerhalb des Unternehmens zu kommunizieren 
3. Die Arbeit zu dokumentieren und organisieren 
 
Wenn Mitarbeiter Blogs im unternehmerischen Kontext betreiben, so gibt es 
organisationale Rahmenbedingungen und gesetzliche Normen, welche berücksichtigt 
werden müssen. Wie mit diesen Unternehmensregeln und gesetzlichen Normen 
umgegangen wird, untersuchten Efimova und Grudin mittels Beobachtung von 
Blogaktivitäten in Mitarbeiterblogs und Interviews mit den Mitarbeitern der Firma Microsoft 
(vgl. Efimova & Grudin 2007). Efimova und Grudin fanden heraus, dass es einen Konflikt 
zwischen der Freiheit des Bloggens und den regulativen Rahmenbedingungen des 
Unternehmens sowie der Gesetzgebung für das Bloggen gibt. Man möchte natürlich 
verhindern, dass Informationen an die Öffentlichkeit gelangen, welche nicht dafür 
bestimmt sind, und dass rechtliche Rahmenbedingungen verletzt werden. Dies wiederum 
soll aber auch die Freiheit der Blogger nicht einschränken (vgl. ebd., S. 3–4). 
Allumfassende Regularien für die Inhalte von Blogs zu erstellen, ist schwer möglich, und 
es gibt Befürchtungen, dass diese sich hemmend auf die Blogger auswirken könnten. 
Welche Inhalte auf Blogs kritisch zu sehen sind, wird nicht selten mit „Trial and error“-
Experimenten getestet. Hier werden gezielt provokative Beiträge verfasst, um die 
Reaktionen der Leser zu testen (vgl. ebd., S. 5 ff.).  
Lee et al. untersuchten, mit welcher Strategie in Unternehmen die Kontrolle und die 
Unterstützung beim Corporate Blogging gehandhabt wird (vgl. Lee et al. 2006, S. 316 ff.). 
Ihre Untersuchungen brachten fünf Strategietypen zum Vorschein. Die meisten 
Unternehmen orientierten sich aber im Allgemeinen an der Top-Down-Strategie, da sie 
einen hohen Grad an Kontrolle über die Blogging-Aktivitäten behalten möchten (vgl. ebd.). 
Nur wenige Unternehmen gingen den anderen Weg der Bottom-Up-Strategie, um ihren 
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Mitarbeitern eine selbstbestimmte Vorgehensweise zu ermöglichen und sie bei Bedarf zu 
unterstützen (vgl. ebd.).  
 
Interne Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs  
Wie und warum nutzen Individuen Corporate Blogs zur internen Kommunikation? Welche 
Ergebnisse erzielen die Personen und das Unternehmen durch die Verwendung eines 
internen Corporate Blogs? Diesen Fragen sind Jackson et al. mittels Analyse der 
Verwendungsstatistiken des internen Blogsystems, Interviews und der Durchführung einer 
anonymen Online-Umfrage nachgegangen (vgl. Jackson et al. 2007, S. 1). Welche 
Möglichkeiten es zur Expertensuche über die Verwendung eines internen Corporate Blogs 
im Unternehmen gibt, das untersuchten Kolari et al. bei dem Unternehmen IBM. Sie 
entwickelten in ihrer Arbeit ein Expertensuchsystem für Blogs auf Basis von Tags zu 
Beiträgen und der Kommentaranzahl zu Beiträgen, um vermeintliche Experten zu 
identifizieren (vgl. Kolari et al. 2008). Yardi et al. untersuchten, wie es sich mit der 
Ökonomie der Aufmerksamkeit bei der Verwendung von Corporate Blogs zur internen 
Kommunikation verhält (vgl. Yardi et al. 2009). Bei ihren Untersuchungen stellten Yardi et 
al. fest, dass einige wenige Blogs relativ viel Aufmerksamkeit erhielten, aber die meisten 
wenig bis keine Beachtung fanden (vgl. ebd., S. 1). Blogger die viel Zeit und Arbeit in das 
Bloggen investieren und nicht das erhoffte Ergebnis erzielen, sind schnell entmutigt (vgl. 
ebd.). Wenn Blogs im unternehmerischen Kontext eingesetzt werden, so stehen auch die 
Effizienz und Effektivität dieser Aktivität im Blickfeld. Viele Studien erläutern, wie 
chancenreich die Verwendung von Corporate Blogs ist. Allerdings muss an dieser Stelle 
auch die Frage gestellt werden, wie viel Aufwand gerechtfertigt ist und wie man die 
gewünschten Ergebnisse mit dem Bloggen erzielen kann. Warum nur einige wenige Blogs 
viel Aufmerksamkeit erhalten und andere wiederum nicht, ist nicht abschließend geklärt. 
Yardi et al. kommen in ihrer Untersuchung zu dem Schluss, dass es notwendig ist, ein 
tieferes Verständnis für die Ökonomie der Aufmerksamkeit zu entwickeln. Einen eher 
praktischen Leitfaden, wie Blogs für die interne Kommunikation einsetzbar sind, liefert 
Jeremy Wright mit seinem Buch. Wright zeigt auf, wie Blogs zu initiieren sind, wie diese in 
die Kommunikationswelt integriert werden können und welche Schritte zur Entwicklung 
einer Blogstrategie führen (vgl. Wright 2006, S. 129 ff.) 
 
Externe Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs 
Insbesondere die externe Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs macht es 
schwer, einen umfassenden Analyserahmen zu finden. Diese Form der Kommunikation 
tangiert verschiedene Wissenschaftsperspektiven, welche miteinander in Verbindung 
stehen, was wiederum für eine gewisse Komplexität der Thematik sorgt. Um diesem 
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Problem zu begegnen, diskutiert und bewertet Fischer verschiedene PR-
Erklärungsansätze in seiner Arbeit. Fischer wählt den Ansatz von Zerfaß31 aus, welcher 
auf Überlegungen des methodischen Konstruktivismus, dem sprachlichen Verständnis 
von Wittgenstein und der Strukturationstheorie von Giddens beruht ( Fischer 2006, S. 109 
ff.). Zerfaß verbindet die kommunikationswissenschaftliche, betriebswirtschaftliche und 
sozilogische Perspektive miteinander. Fischer erweiterte diesen Ansatz um die 
Komponenten der Aufmerksamkeitsökonomie sowie der Transaktionskostentheorie und 
zeigt anhand des von ihm gewählten und weiterentwickelten Ansatzes an einem Beispiel 
aus der Chemie-Industrie die Einsatzmöglichkeiten, Chancen und Risiken des Bloggens 
(vgl. Fischer 2006). Hierbei orientiert sich Fischer an den Phasen des PR-
Managementprozesses PR-Analyse, PR-Planung, PR-Umsetzung und Kontrolle.  
 
 
1.2.9 Zwischenfazit zum Stand der Forschung32  
Aufgrund der Aktualität und Dynamik der Thematik haben viele Studien einen 
grundlagenbildenden Charakter, welche das Phänomen Weblog erklären sollen. Die 
Studien geben Aufschluss darüber, welche Merkmale Blogs kennzeichnen und welche 
Motive Blogleser sowie Blogbetreiber bei ihren Handlungen verfolgen. Aus der 
Unternehmensperspektive zeigten Zerfaß und Bogosyan, welche Einsatzfelder es für 
Corporate Blogs gibt und stellten ein Schema bereit, welches es ermöglicht, Corporate 
Blogs nach ihren Einsatzfeldern, der Art der Einflussnahme auf die Zielgruppe sowie nach 
der Zielgruppe selbst zu differenzieren (vgl. Zerfaß & Bogosyan 2007).  
Der Analyserahmen von Schmidt (vgl. Schmidt 2006) zu den Praktiken des Bloggens gibt 
bereits wertvolle Ansatzpunkte, welche Perspektiven bei der Kommunikation über 
Weblogs zu beachten sind. Auch die Arbeit von Fischer, welcher ebenfalls einen 
Analyserahmen zur Untersuchung der PR-Kommunikation von Unternehmen mittels 
Corporate Blogs entwickelte, zeigt weitere relevante Aspekte auf. Gerade im Bereich der 
Unternehmenskommunikation werden Handlungen unter anderem durch Regeln des 
organisationalen Kontextes gerahmt. Hier gibt es Verflechtungen unterschiedlichster 
Regelkomplexe aus verschiedenen Kontexten, welche den Managementprozess der 
externen Kommunikation über Corporate Blogs beeinflussen. Efimova und Grudin zeigten 
in ihrer Studie, wie organisationale Regeln und gesetzliche Normen durch die bloggenden 
Mitarbeiter beurteilt werden und wie diese das Bloggen beeinflussen können. Wie 
                                               
31 Vertiefend hierzu Zerfaß 2010. 
32 Vgl. Kapitel 1.2.9 in früherer Veröffentlichung: Seifert 2014; S. 127 - 131  
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Unternehmen und ihre Akteure den Managementprozess externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs gestalten und welche 
Kommunikationshandlungen, Regeln und Ressourcen die einzelnen Phasen des 
Managementprozesses kennzeichnen, diese Fragen sind bisher durch die Wissenschaft 
weitestgehend unbeantwortet geblieben. Eine dichte Beschreibung dieser sozialen Praxis 
ist notwendige Voraussetzung, um diese zu verstehen und ggf. sinnvolle 
Optimierungsmaßnahmen einleiten zu können.  
 
 
1.3 Erkenntnisziel und Forschungsfrage33 
Aus dem im Vorfeld skizzierten Forschungsstand lässt sich nun folgende erste 
forschungsleitende Fragestellung für die Untersuchung ableiten: 
 
Wie gestaltet sich der Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über 
Corporate Blogs aus der Sicht der beteiligten Unternehmensakteure? 
 
Das Forschungsziel der Arbeit ist eine facettenreiche Rekonstruktion des 
Managementprozesses externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs, mit 
seinen Strukturen und Handlungen, aus Sicht der beteiligten Unternehmensakteure. Eine 
mit dieser Arbeit angestrebte detaillierte Beschreibung der sozialen Praxis des 
Managementprozesses soll es ermöglichen, diesen in seiner Funktionsweise sowie 
seinen interdependenten Beziehungen zwischen Struktur und Handlung zu verstehen. Auf 
den Ergebnissen aufbauend können Hypothesen abgeleitet werden, um den 
Forschungsgegenstand zukünftig weiter zu untersuchen. Diese Arbeit stellt also eine 
explorative Studie dar, welche nicht eine numerische oder theoretische Zielverfolgung 
anvisiert, sondern die inhaltliche Repräsentativität zum Fokus hat, um die 
Zusammenhänge näher zu beleuchten. Nach einer noch folgenden und umfassenden 
theoretischen Vorbesprechung wird die hier formulierte forschungsleitende Fragestellung 
weiter präzisiert. 
 
 
                                               
33 Vgl. Kapitel 1.3 in früherer Veröffentlichung: Seifert 2014; S. 127 - 131. 
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1.4 Aufbau der Arbeit 
Nach dem Aufzeigen der Problemstellung und der Auswertung der wissenschaftlichen 
Erkenntnisse zum Thema Weblog und Corporate Blog in Kapitel 1 war es möglich, eine 
Forschungslücke zu identifizieren und in Abschnitt 1.3 eine forschungsleitende 
Fragestellung herauszuarbeiten. Zur weiteren Bearbeitung dieser Fragestellung werden in 
Kapitel 2 die theoretischen Grundlagen der Unternehmenskommunikation ausführlich 
betrachtet, da der Untersuchungsgegenstand sich unter anderem im organisationalen 
Kontext verorten lässt. In Abschnitt 2.1 werden wichtige Begriffe zur 
Unternehmenskommunikation definiert und in ihrer Funktion erläutert. Weiterhin wird unter 
Punkt 2.2 die Unternehmenskommunikation im organisationalen Kontext aus 
verschiedenen Perspektiven diskutiert und abschließend in das Zielsystem der 
Kommunikationspolitik eingeordnet. 
 
Abschnitt 2.2.4 widmet sich dem Verständnis der integrierten 
Unternehmenskommunikation, welches einen elementaren Baustein zum theoretischen 
Vorwissen und der konzeptionellen Rahmung der Arbeit liefert. Abschnitt 2.2.5 beschäftigt 
sich mit der Betrachtung der Unternehmenskommunikation innerhalb des komplexen 
Managementsystems in Unternehmen. Hierbei werden der Begriff Management und das 
für die Arbeit geltende Managementverständnis erläutert sowie die verschiedenen 
Managementprozesse und ihre Verflechtung auf den jeweiligen Ebenen herausgearbeitet. 
Punkt 2.2.6 widmet sich der Problematik, die Kommunikationsinstrumente voneinander 
trennscharf abzugrenzen, und zeigt argumentativ auf, warum im Kontext dieser Arbeit 
bewusst auf diese Trennung verzichtet werden kann. 
 
In Kapitel 2.3 werden die theoretischen Grundlagen der Online-Kommunikation 
ausführlich betrachtet. Dabei werden einschlägige Begriffe definiert sowie die Theorien 
der Medienmerkmale und die theoretischen Ansätze zum Kommunikationsverhalten im 
Internet in Bezug auf das Medium Corporate Blog diskutiert. Abschnitt 2.4 beschäftigt sich 
mit der rechtlichen Perspektive der externen Unternehmenskommunikation über 
Corporate Blogs und zeigt auf, welche gesetzlichen Rahmenbedingungen Einfluss auf 
den Managementprozess nehmen können.  
 
Kapitel 3 stellt den für diese Arbeit gewählten theoretischen Analyserahmen nach der 
Theorie der Strukturierung von Anthony Giddens vor. In diesen Rahmen eingebettet, 
werden die Erkenntnisse aus der theoretischen Vorbesprechung zu einem theoretischen 
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Konzept verdichtet und die Figur des Managementprozesses externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs wird strukturationstheoretisch in den 
jeweiligen Kontexten der sozialen Praxis argumentiert.  
 
Nachdem das theoretische Vorwissen innerhalb eines Analyserahmens zu einem Konzept 
verdichtet wurde, stellt Kapitel 4 ausführlich die Methodologie des Forschungsvorgehens 
dar. Es werden die Ziel- und Fragestellung sowie das allgemeine Generalisierungsziel 
dieser Arbeit vor dem Hintergrund der Auswahl eines geeigneten Forschungsansatzes 
beleuchtet, um analytisch die Anforderungen an eben diesen herauszuarbeiten. Wie aus 
dieser Betrachtung hervorgeht, kann nur ein qualitativer Forschungsansatz zur adäquaten 
Lösung der Fragestellung beitragen. In der wissenschaftlichen Literatur gibt es 
Diskussionen, welche Gütekriterien für die qualitative Forschung angemessen erscheinen. 
Deshalb widmet sich Abschnitt 4.2.3 dieser Fragestellung und begründet auf Basis 
einschlägiger Literatur, welche Kriterien für diese Arbeit herangezogen werden.  
 
Im Anschluss daran werden geeignete Methoden zur Informationsgewinnung besprochen 
und Anforderungen definiert, welche sich aus dem theoretischen Konzept, dem 
Forschungsgegenstand und dem Forschungsansatz sowie der Zielstellung ableiten. Diese 
Anforderungen werden den vorgestellten Methoden gegenübergestellt, um so die 
geeignete Vorgehensweise auszuwählen. Als Ergebnis dieser Gegenüberstellung wird die 
geeignete Methode zur Datenerhebung ausgewählt. Nach der Konzipierung des 
theoriegestützten Leitfadens wird in Abschnitt 4.4 der Auswahlplan dargelegt und in 
Abschnitt 4.5 die Umsetzung der Datenerhebung detailliert erläutert. Die Methode zur 
Datenauswertung wird in Kapitel 4.6 vorgestellt und begründet. Dabei wird die Systematik 
der Analyseschritte in einem Modell skizziert und das Vorgehen umfassend beschrieben, 
sodass eine intersubjektive Nachvollziehbarkeit gewährleistet werden kann.  
 
Kapitel 5 wendet sich der Ergebnisdarstellung zu und beinhaltet die dichte Beschreibung 
der sozialen Praxis des Managementprozesses externer Unternehmenskommunikation 
über Corporate Blogs. Die erzielten Ergebnisse werden im Anschluss an die umfassende 
Darstellung kritisch diskutiert. In einer Zusammenfassung des Ergebniskapitels 6 werden 
die aus den Erkenntnissen ableitbaren Hypothesen vorgestellt. Zum Abschluss der Arbeit 
und unter Berücksichtigung der Hypothesen wird ein Ausblick für die zukünftige 
Forschung zu diesem Thema gegeben.  
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2 Theoretische Grundlagen der 
Unternehmenskommunikation 
In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen der Unternehmenskommunikation 
dargelegt, um ein Verständnis für die Zusammenhänge und Einflussfaktoren bei der 
Unternehmenskommunikation zu erhalten. 
 
 
2.1 Definition und Funktionserklärung wichtiger Begriffe der 
Unternehmenskommunikation  
Um sich mit dem Thema Unternehmenskommunikation zu beschäftigen, ist es notwendig, 
wichtige Begriffe und Zusammenhänge im Vorfeld zu klären, damit die 
Nachvollziehbarkeit dieser komplexen Thematik gewährleistet werden kann.34  
 
 
2.1.1 Kommunikation aus der Perspektive des Marketings  
Aus der Perspektive des Marketings schrieb Bruhn, in Anlehnung an Meffert (2000, S. 
678), dem Kommunikationsbegriff folgende Merkmale zu:  
„Kommunikation bedeutet die Übermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten 
zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und 
Verhaltensweisen bestimmter Adressaten gemäß spezifischer Zielsetzung.“ (Bruhn 2005, 
S. 3) 
Wie Bruhn erklärt, sind die Informationsübermittlungen und Bedeutungszuschreibungen 
stets an Kommunikationsprozesse gebunden und stellen somit das anvisierte 
Prozessergebnis dar (vgl. Bruhn 2009, S. 2).  
 
Bruhn definiert die Kommunikation von Unternehmen wie folgt: „Die Kommunikation eines 
Unternehmens umfasst die Gesamtheit sämtlicher Kommunikationsinstrumente und 
-maßnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen und 
seine Leistungen den relevanten internen und externen Zielgruppen der Kommunikation 
darzustellen und/oder mit der Zielgruppe eines Unternehmens in Interaktion zu treten.“ 
                                               
34 Eine zusätzliche Erläuterung grundlegender Begriffe ist dem Anhang zu entnehmen. 
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(Bruhn 2009, S. 2). In dieser Definition sind weitere Begrifflichkeiten enthalten, welche 
einer näheren Betrachtung bedürfen.  
 
 
2.1.2 Zielgruppen der Unternehmenskommunikation 
Unter den Zielgruppen der Unternehmenskommunikation sind die Adressaten oder auch 
Rezipienten zu verstehen, welche mit dem Einsatz der Kommunikationsinstrumente 
erreicht werden sollen (vgl. ebd., S. 3). Die Zielgruppen der Kommunikationsaktivtäten 
lassen sich, wie in der Definition zur Unternehmenskommunikation beschrieben, nach 
ihrer Richtung unterscheiden, in interne und externe Unternehmenskommunikation. Bei 
der internen Unternehmenskommunikation (auch als Mitarbeiterkommunikation 
bezeichnet) sind die Adressaten die Mitarbeiter des Unternehmens (vgl. ebd.) Die externe 
Unternehmenskommunikation (auch als Marktkommunikation bezeichnet) richtet sich an 
alle Gruppen, welche nur temporär, also nicht als vertraglich gebundene Mitarbeiter, mit 
dem Unternehmen in Beziehung stehen (vgl. ebd.). Zu dieser Gruppe zählen z. B. Kunden 
oder potenzielle Kunden, Lieferanten, Absatzmittler, Konkurrenzunternehmen und 
öffentliche Anspruchsgruppen, wie Verbände oder Gewerkschaften (vgl. Bruhn 2009b, S. 
12).  
 
 
2.1.3 Kommunikationsziele und ihre Messbarkeit  
Die Ziele, welche das Unternehmen mit den einzelnen Kommunikationsmaßnahmen 
verfolgt, lassen sich in ökonomische und psychografische Ziele differenzieren. Die 
ökonomischen Ziele sind z. B. Gewinn, Umsatz, Kosten sowie Marktanteile und gehören 
somit zu den monetär erfassbaren Zielgrößen (vgl. Meffert 1998, S. 660). Diese sind zwar 
operationalisierbar, aber es lässt sich nur schwer die Wirkung einer 
Kommunikationsmaßnahme unmittelbar auf den Zielerreichungsgrad nachweisen, da 
meist mehrere Marketinginstrumente zum Einsatz kommen und somit in ihrer Kombination 
darauf wirken können (vgl. ebd.). Die psychografischen Kommunikationsziele lassen sich 
in kognitive, affektive und konative Komponenten unterscheiden (vgl. ebd.). Kognitiv 
bezieht sich dabei auf die Vorstellungen, Meinungen und Kenntnisse, welche gegenüber 
einem Ereignis oder einem Objekt vorherrschen (vgl. Schub von Bossiazky 1992, S. 21). 
Unter affektiven Reaktionen werden die Emotionen verstanden, welche durch ein Objekt 
oder ein Ereignis hervorgerufen werden (vgl. ebd.). Der konative Teil beschreibt eine 
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Handlungstendenz (i. S. v. Bereitschaft), wobei die Handlung nicht zwangsläufig 
ausgeführt werden muss (vgl. ebd.). Diese drei Bereiche werden auch bereits in der 
Definition zum Kommunikationsbegriff von Bruhn mit den Begriffen Meinungen, 
Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen angesprochen. Bei den 
psychografischen Zielen lässt sich eine Hierarchie erkennen, welche es bei der 
Kommunikationswirkung gibt. Die erste Stufe der kommunikativen Wirkung ist die 
Wahrnehmung (vgl. Meffert 1998, S. 671 ff.). Ohne die Wahrnehmung ist es dem 
Rezipienten nicht möglich, die nächste Stufe, die Verarbeitung der Botschaft, zu 
erreichen, um dann zur dritten Wirkungsstufe, dem Verhalten, zu gelangen (vgl. ebd.). 
Somit kann die Wahrnehmung35 also als das Minimalziel einer 
Kommunikationsmaßnahme betrachtet werden. „Der Kommunikationserfolg spiegelt sich 
im Grad der Erreichung kommunikativer Zielsetzungen bei den anvisierten Zielgruppen 
wider, der ausschließlich bzw. überwiegend auf den Einsatz von 
Kommunikationsaktivitäten zurückzuführen ist.“ (Bruhn 2009, S. 5) Diesen 
Kommunikationserfolg eindeutig einer Maßnahme zuzuordnen, ist meist nur schwer 
möglich, da Unternehmen oft einen Kommunikationsmix einsetzen, um ihre Ziele zu 
erreichen. Unternehmen versuchen Indizien für ihre Erfolgsmessung zu sammeln, wie 
Ermittlung der Reichweiten, Feedback der Zielgruppe, Logfiles und vieles mehr. Diese 
liefern zwar keine sehr belastbare Datenbasis, können aber zur Orientierung eingesetzt 
werden. Besonders schwierig wird die Erfolgsmessung bei den psychografischen Zielen. 
Diese zu überprüfen, bringt immensen Aufwand mit sich, welcher im operativen Geschäft 
von Unternehmen kaum zu leisten ist.  
 
 
2.2 Unternehmenskommunikation im organisationalen Kontext  
Die Unternehmenskommunikation stellt einen komplexen Handlungsstrang der Akteure 
des Unternehmens dar, welcher in verschiedene strukturelle Rahmenbedingungen 
eingebettet ist. In den folgenden Abschnitten wird also die Unternehmenskommunikation 
im Gesamtgefüge der organisationalen Praxis und im strukturellen Orientierungsrahmen 
betrachtet. 
 
 
                                               
35 Die Phasen der Kommunikationswirkung stellte Pepels anschaulich in seinem Buch 
„Kommunikations-Management: Marketing-Kommunikation vom Briefing bis zur Realisation“ dar 
(vgl. Pepels 2001, S. 27 f.). 
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2.2.1 Wandel der Marketingperspektive und die Auswirkung auf die 
Kommunikationspolitik  
Die Aufgaben der Unternehmenskommunikation unterliegen den Rahmenbedingungen 
der Kommunikationspolitik des Unternehmens und gehören somit zur Führungsfunktion 
des Marketings. Das Marketing hat zweifelsohne seit seinen Anfängen im 20. Jahrhundert 
eine Entwicklung durchlaufen. In den sechziger Jahren wurde dem Marketing, vor dem 
Hintergrund der zunehmenden Käufermarktsituation, eine Distributionsfunktion 
zugeordnet (vgl. Meffert 1998, S. 3 ff.). Die siebziger Jahre waren gekennzeichnet von 
einer steigenden Nachfragemacht des Handels, welche die Aspekte des vertikalen 
Marketings in den Blickpunkt rückte (vgl. ebd.). In dieser Zeit entstand auch nach und 
nach eine langfristige Orientierung im Marketing, obwohl die strategische 
Unternehmensplanung noch als separate Aufgabe gesehen wurde und erst im Laufe der 
Jahre einige Verbindungen zum Marketing aufweisen konnte (vgl. ebd.). Hier kann bereits 
der erste Ansatz gefunden werden, dass das Marketing sich als Führungsfunktion zu 
etablieren versuchte. Die achtziger Jahre waren gekennzeichnet von stärkerer 
Internationalisierung und Globalisierung des Wettbewerbs und somit beschäftigte sich 
auch das Marketing intensiv mit Wettbewerbsvorteilen und Wettbewerbspositionierung 
(vgl. ebd.). In den neunziger Jahren etablierte sich dann zunehmend das Verständnis, 
dass das Marketing als ein marktorientiertes Führungskonzept anzusehen ist (vgl. ebd.). 
Meffert definierte den Begriff Marketing wie folgt: „Marketing ist die bewusst 
marktorientierte Führung des gesamten Unternehmens oder marktorientiertes 
Entscheidungsverhalten in der Unternehmung.“ (Meffert 1998, S. 7) Dem Marketing 
wurden lange Zeit hautsächlich die absatzpolitischen Entscheidungen zur Bearbeitung 
des Marktes als Kernaufgabe zugesprochen. Um diese absatzpolitischen 
Marketinginstrumente zu systematisieren, finden in der Wissenschaft und in der Praxis 
oftmals die 4 Ps von McCarthy (1960) Verwendung (vgl. Bruhn 2009, S. 9). Die 4 Ps sind: 
 
1. Produktpolitik (Product), 
2. Preispolitik (Price), 
3. Kommunikationspolitik (Promotion), 
4. Vertriebspolitik (Place) (vgl. ebd., S. 8 ff.). 
 
Bei dieser Systematik liegt der Schwerpunkt also auf den Transaktionen zwischen dem 
Unternehmen und seinen Kunden bzw. potenziellen Kunden (vgl. ebd., S. 9). Somit 
spricht man auch vom Transaktionsmarketing. Unter derzeitigen Markt- und 
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Wettbewerbsbedingungen wird es zunehmend schwieriger, sich über die reinen 
Produktmerkmale vom Wettbewerber zu differenzieren. Die Kunden sind schneller bereit, 
den Anbieter zu wechseln. 
 
 
2.2.2 Der Beziehungslebenszyklus als Orientierungsmuster  
Unter dem zunehmenden Wettbewerbsdruck rückt die Beziehung zwischen dem 
Unternehmen und seinen Anspruchsgruppen in den Vordergrund. Die Gestaltung 
langfristiger und profitabler Stakeholderbeziehungen ist ein elementarer Bestandteil zur 
Erreichung der Unternehmensziele. In diesem Zusammenhang wird auch von einem 
Wechsel vom Transaktionsmarketing hin zum Beziehungsmarketing (auch als 
Relationship Marketing bezeichnet) gesprochen (vgl. Bruhn 2009, S. 9).36 Folglich 
orientiert sich der Einsatz der Marketinginstrumente entlang des 
Kundenbeziehungslebenszyklus (vgl. ebd.). 
Stärke/Intensität der 
Kundenbeziehung
Dauer der 
Kundenbe-
ziehung
Neukundenakquisition
 Anbahnungsphase
 Sozialisationsphase
Kundenbindung
 Wachstumsphase
 Reifephase
Kundenrückgewinnung
 Gefährdungsphase(n)
 Auflösungsphase
 Abstinenzphase  
Abbildung 12: Phasen des Kundenbeziehungslebenszyklus 
Quelle: vgl. Bruhn 2009b, S. 60; Meffert & Bruhn 2003, S. 74; Stauss 2000, S. 16 
  
                                               
36 Backhaus diskutierte in seinem Buchbeitrag „Relationship Marketing – Ein neues Paradigma im 
Marketing?“, in welcher Form das Beziehungsmarketing einen neuen Ansatz darstellt und wie die 
Bezüge zum Transaktionsmarketing zu betrachten sind (vgl. Backhaus 1997, S. 19–35). 
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Der Kundenbeziehungslebenszyklus (siehe Abbildung 12) gliedert sich in drei Kernphasen 
(vgl. Bruhn 2009a, S. 60 ff.; Bruhn 2009b, S. 9 ff.; Meffert & Bruhn 2003, S. 74 ff.): 
 
1. Neukundenakquisition (Recruitment), 
2. Kundenbindung (Retention), 
3. Kundenrückgewinnung (Recovery). 
 
Bruhn definiert Relationship Marketing wie folgt: „Relationship Marketing umfasst 
sämtliche Maßnahmen der Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle, die der 
Initiierung, Stabilisierung, Intensivierung und Wiederaufnahme sowie gegebenenfalls der 
Beendigung von Geschäftsbeziehungen zu den Anspruchsgruppen – insbesondere zu 
den Kunden – des Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens dienen.“ 
(Bruhn 2009b, S. 10) Die Aktivitäten des Relationship Marketings orientieren sich im 
weiteren Sinne an den Beziehungen zwischen dem Unternehmen und seinen 
Anspruchsgruppen (vgl. ebd., S. 11 ff.). Im engeren Sinne wird der Fokus auf die 
Kundenbeziehung gelegt (vgl. ebd.). Es darf allerdings nicht der Trugschluss entstehen, 
dass das Relationship Marketing die 4 Ps des Transaktionsmarketings ablöst (vgl. Bruhn 
2009a, S. 10). Es kann eher als Neuorientierung der Instrumente des Marketings entlang 
des Beziehungslebenszyklus betrachtet werden (vgl. ebd.). Das Relationship Marketing 
orientiert sich an den Managementphasen Analyse, Planung, Durchführung sowie 
Kontrolle (vgl. Bruhn 2009b, S. 12). Deshalb wird das Relationship Marketing auch als 
Managementansatz betrachtet, welcher alle Marketingmaßnahmen eines Unternehmens 
in sich vereint (vgl. ebd.). Diesem Ansatz obliegt eine konkrete Handlungsorientierung der 
Maßnahmen, welche die Steuerung der Beziehungen zwischen dem Unternehmen und 
seinen Anspruchsgruppen zum Ziel hat (vgl. ebd.).  
 
 
2.2.3 Unternehmenskommunikation im komplexen Zielsystem der 
Kommunikationspolitik  
Da der Beziehungslebenszyklus den Orientierungsrahmen für die einzelnen strategisch 
auszurichtenden Maßnahmen darstellt, impliziert dieser auch die zeitliche Komponente 
des Relationship Marketings (vgl. ebd.). Ein weiterer Aspekt der Orientierung innerhalb 
des Relationship Marketings ist im gegenseitigen Nutzen der Beziehungspartner zu sehen 
(vgl. ebd.). Durch das Erkennen der Bedürfnisse der Anspruchsgruppen des 
Unternehmens sollen diese mit geeigneten Maßnahmen befriedigt werden. Dies trägt 
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wiederum zur Zielerreichung des Unternehmens bei, indem profitable 
Kundenbeziehungen bestehen und/oder sich die Handlungsspielräume des 
Unternehmens zur Zielerreichung vergrößern. Hier zeigt sich auch die notwendige 
Konsistenz des Zielsystems von den übergeordneten Unternehmenszielen zu den 
Marketingzielen, aus welchen sich die Ziele der Kommunikationspolitik ableiten lassen, 
hin zu den Zielen der einzelnen Kommunikationsinstrumente (siehe Abbildung 13). 
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Abbildung 13: Hierarchie der Zielebenen der Kommunikationspolitik 
Quelle: vgl. Meffert 1998, S. 659 
 
Aufgrund der unterschiedlichen Anspruchsgruppen des Unternehmens und deren 
jeweiligen Phasen innerhalb des Beziehungslebenszyklus ist es notwendig, differenzierte 
Kommunikationsaktivitäten zu initiieren. Diese Differenzierung führt zur Notwendigkeit 
einer ganzheitlichen Kommunikationsstrategie (vgl. Bruhn 2009a, S. 85 ff.). Man spricht in 
diesem Zusammenhang von der integrierten Unternehmenskommunikation. 
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2.2.4 Die integrierte Unternehmenskommunikation zur Koordination 
der komplexen Beziehungen 
Die Kommunikationsaktivitäten lassen sich nach verschiedenen Merkmalen 
differenzieren. 
 
Differenzierungsmerkmal Ausprägung 
Kommunikationsformen 
 Art: persönliche versus unpersönliche Kommunikation 
 Intensität: intensive versus sporadische Kommunikation 
 Häufigkeit: einmalige versus mehrmalige Kommunikation 
 Wirkung: affektive, kognitive oder konative Kommunikation 
Träger der 
Kommunikationsplanung  
 Management 
 Mitarbeitende 
 Externe Anspruchsgruppen 
Richtungen der 
Kommunikation 
 Interne Kommunikation (innerhalb des Unternehmens) 
 Horizontale Kommunikation (Abteilungen untereinander) 
 Vertikale Kommunikation (Top Down und Bottom Up) 
Tabelle 1: Differenzierungsmerkmale Kommunikationsaktivitäten 
Quelle: vgl. Bruhn 2009a, S. 86 ff. 
 
Diese theoretische Differenzierung lässt sich an konkreten Kommunikationsmaßnahmen 
in der Praxis nicht immer so konsequent vornehmen. Auch Überschneidungen der 
einzelnen Ausprägungen sind möglich. Somit haben diese Unterscheidungsmerkmale 
eher den Charakter eines Redeinstrumentes, welches die Zuordnung und Ausgestaltung 
einzelner Maßnahmen innerhalb des komplexen Bedingungsgefüges erleichtern soll. 
Diese zunehmende, aber notwendige Differenzierung hat natürlich ein komplexes 
Kommunikationssystem zur Folge (vgl. Bruhn 2009a, S. 87). 
Durch den differenzierten Instrumenteneinsatz entsteht ein höherer Koordinationsbedarf, 
damit der Fokus auch auf das gesamte Unternehmen und die Beziehungen zu seinen 
Anspruchsgruppen gewahrt werden kann (vgl. ebd., S. 86). Dabei kommt die integrierte 
Unternehmenskommunikation ins Spiel.  
Der Ansatz der integrierten Unternehmenskommunikation verfolgt die Koordination der 
Kommunikationsaktivitäten untereinander unter formalen, zeitlichen und inhaltlichen 
Gesichtspunkten (vgl. ebd., S. 85). Durch den synergetischen Instrumenteneinsatz sollen 
Widersprüche innerhalb der Kommunikation vermieden werden (vgl. ebd., S. 87).  
Ziel ist es, ein einheitliches Erscheinungsbild für die Zielgruppe zu erschaffen, welches die 
Glaubwürdigkeit und Akzeptanz des Unternehmens sowie seiner Marke(n) fördert (vgl. 
ebd., S. 101 ff.). Das Bestreben nach Konsistenz und Kongruenz der Kommunikation fußt 
auf der Grundhypothese aus der Gestaltpsychologie (vgl. ebd., S. 101): „Das Ganze ist 
mehr als die Summe seiner Teile“ (Metzger 1963). Somit ist das gesamte 
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Erscheinungsbild des Unternehmens, welches durch die Teile, also die 
Kommunikationsinstrumente und -maßnahmen generiert wird, widerspruchsfrei zu halten, 
damit die Wahrnehmung der Zielgruppe nicht gestört wird.  
Die Integrationsarbeit soll im Weiteren auch zu verbesserten Lerneffekten, Differenzierung 
gegenüber dem Wettbewerber, Steigerung des Marktwertes sowie dem Aufbau und der 
Festigung von Markenbeziehungen bei der Zielgruppe führen (vgl. Bruhn 2009a, S. 101 
ff.).  
Wenn die Mitarbeiterkommunikation in den Kommunikationsmix integriert wird, so sollen 
sich Effekte der Motivationsförderung und Identifikation einstellen (vgl. ebd.). Die 
integrierte Kommunikation forciert durch die effizientere Gestaltung nicht nur eine 
verbesserte kommunikative Wirkung im psychologischen Sinne, sondern auch eine 
Verbesserung der Kosten- und Nutzensituation.  
 
Da aber der unmittelbare Zusammenhang zwischen psychografischen und ökonomischen 
Zielen meist nur unzureichend belegbar ist, werden die ökonomischen Zielsetzungen 
geringer gewichtet (vgl. ebd., S. 102). Bruhn definiert die integrierte Kommunikation wie 
folgt: „Integrierte Kommunikation ist ein strategischer und operativer Prozess der Analyse, 
Planung, Durchführung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten 
Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit 
herzustellen, um ein für die Zielgruppen der Kommunikation konsistentes 
Erscheinungsbild des Unternehmens bzw. eines Bezugsobjektes der Kommunikation zu 
vermitteln.“ (Bruhn 2009a, S. 89) 
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Aus dieser Definition gehen mehrere beschreibende Merkmale hervor, welche in 
nachstehender Tabelle aufgezeigt werden sollen. 
 
Merkmale Beschreibung 
Strategische Positionierung 
Der integrale Bestandteil des Marketings und das 
Hauptaugenmerk der integrierten Kommunikation liegen in der 
strategischen Positionierung des Unternehmens und/oder 
seinen Bezugsobjekten, um die Wettbewerbsfähigkeit zu 
steigern. 
Managementprozess 
Integrierte Kommunikation ist als Managementprozess zu 
verstehen, welcher spezifische Instrumente der Analyse, 
Planung, Durchführung und Kontrolle in sich vereint, um die 
Integration zu realisieren. 
Marketingstrategie 
Das Bezugsobjekt der integrierten Kommunikation wird durch 
die Marketingstrategie vorgegeben. Der im Vorfeld 
stattfindenden strategischen Marketingentscheidung folgt die 
Kommunikationsplanung.  
Interne und externe 
Kommunikationsinstrumente 
Alle Instrumente und Maßnahmen der internen und externen 
Unternehmenskommunikation sind Gegenstand der 
Integrationsaufgabe.  
Zielgruppenbezug 
Alle internen und externen Anspruchsgruppen des 
Unternehmens sind im Integrationsprozess zu berücksichtigen.  
Einheit der Kommunikation 
Der Orientierungsrahmen der integrierten Kommunikation ist in 
der Einheit der Kommunikation zu sehen.  
Wirksamkeit 
Effizienz und Effektivität des integrierten Einsatzes ist in der 
synergetischen Ergänzung und Wirkung zu sehen. 
Erscheinungsbild  
Durch inhaltliche, formale und zeitliche Integration wird ein 
einheitliches und widerspruchsfreies Erscheinungsbild bei den 
Zielgruppen angestrebt.  
Tabelle 2: Definitionsmerkmale der integrierten Kommunikation 
Quelle: vgl. Bruhn 2009a, S. 90 
 
Die multiplen Integrationsleistungen stellen ein verbindendes und strukturierendes 
Element komplexer Verflechtungen der Kommunikationsaktivitäten dar. Nachfolgende 
Abbildung 14 zeigt die jeweiligen Formen der integrierten Kommunikation. 
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formaler 
Gestaltungs-
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innerhalb und 
zwischen 
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Abbildung 14: Formen der integrierten Kommunikation 
Quelle: vgl. Bruhn, 2009a, S. 95 
 
Es werden also die Kommunikationsmaßnahmen inhaltlich, formal und zeitlich 
untereinander abgestimmt. Die Richtung der Integration gibt an, wie die 
Kommunikationsmaßnahmen über verschiedene Zielgruppen hinweg, also horizontal, 
oder über verschiedene Marktstufen, also vertikal, vollzogen werden sollen (vgl. Bruhn 
2009a, S. 97 ff.). Zudem werden auch die Ebenen der Integration unterschieden in: 
 
 interinstrumentelle Ebene – Abstimmung zwischen den Instrumenten; 
 intrainstrumentelle Ebene – Abstimmung innerhalb eines Instrumentes (vgl. ebd., 
S. 98 ff.). 
 
Die Aktivitäten der integrierten Kommunikation orientieren sich dabei an einer im Vorfeld 
zu erarbeitenden Strategie der integrierten Kommunikation, welche den Bezugsrahmen 
für alle Kommunikationsinstrumente des Unternehmens darstellt (vgl. ebd., S. 106). Die 
Strategie der integrierten Kommunikation umfasst dabei die Kernelemente strategische 
Positionierung des Unternehmens, Definition der kommunikativen Leitidee und 
Spezifizierung der Leitinstrumente (vgl. ebd., S. 107). Die strategische Positionierung des 
Unternehmens legt fest, wie das Unternehmen bei allen Zielgruppen wahrgenommen 
werden soll, und beinhaltet somit die Oberziele der Unternehmenskommunikation auf 
einem hoch aggregierten Niveau (vgl. ebd.). Die kommunikative Leitidee gilt ebenfalls für 
sämtliche Zielgruppen des Unternehmens. Durch ihre Formulierung wird die strategische 
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Positionierung greifbarer gestaltet (vgl. ebd.). Mit diesem Orientierungsrahmen finden die 
strategische Positionierung und die Leitidee der Kommunikation Eingang in die jeweiligen 
Kommunikationsbotschaften (vgl. ebd.). Bei der Spezifikation der Leitinstrumente wird die 
Bedeutung der einzelnen Instrumente im Kontext der gesamten 
Unternehmenskommunikation definiert (vgl. ebd.). Es werden Aufgaben und Funktion der 
Instrumente festgelegt, um diese dann im Kommunikationsmix zielführend einsetzen zu 
können (vgl. ebd.). Bei diesen drei Elementen der Strategie einer integrierten 
Kommunikation wird noch auf einer recht abstrakten Ebene gearbeitet. Um diese 
Orientierungshilfen auch konkret bei der Kommunikation mit einzelnen Zielgruppen 
anwenden zu können, ist ein Konzeptpapier zu entwickeln (vgl. ebd., S. 108). Dieses 
Papier enthält aus der Strategie abgeleitete Regeln, welche eine Verbindung zwischen 
der strategischen Positionierung, der Leitidee, den Leitinstrumenten zur Zielgruppe und 
der Kommunikationsmaßnahme herstellen (vgl. ebd.). Bruhn sieht im Konzeptpapier drei 
Hauptelemente verankert. 
 
I. STRATEGIEPAPIER  
1. Strategie der integrierten Kommunikation
Formulierung der strategischen Positionierung, kommunikativen Leitidee und Leitinstrumente 
für die Gesamtkommunikation  
II. KOMMUNIKATIONSREGELN 
2. Zielplattform
Formulierung der strategischen Positionierung, der Zielgruppen- und Maßnahmenziele der 
Kommunikation
3. Botschaftsplattform
Formulierung der kommunikativen Leitidee, Kern- und Einzelaussagen für die Kommunikation
(Aussagen- und Argumentationssystem)
4. Instrumentenplattform
Festlegung der Leitinstrumente und Gestaltungsprinzipien der Kommunikation, der weiteren 
Kommunikationsinstrumente und -mittel 
III. ORGANISATIONSREGELN 
5. Regeln der Zusammenarbeit
Formulierung der aufbau- und ablauforganisatorischen Prozesse für die Zusammenarbeit 
zwischen zentralen und dezentralen Kommunikationsabteilungen 
 
Abbildung 15: Elemente eines Konzeptpapiers integrierter Kommunikation 
Quelle: vgl. Bruhn 2009a, S. 109  
 
Die Kommunikationsregeln speisen sich aus den strategischen Überlegungen zur 
Gesamtkommunikation (vgl. ebd., S. 109 ff.). Sie konkretisieren die abstrakte und über die 
gesamte Kommunikation geltende strategische Ausrichtung für die jeweilige 
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Kommunikationsaktivität (vgl. ebd.). Diese Regeln geben Orientierung für die 
kommunikative Ausrichtung und die Ziele der Unternehmenskommunikation (vgl. ebd.). 
Die zentralen Botschaften werden in den Kommunikationsregeln erarbeitet und es werden 
die jeweiligen Kommunikationsinstrumente sowie Kommunikationsmittel reglementiert 
(vgl. ebd.). Die Organisationsregeln definieren die Abläufe der Kommunikationsprozesse 
und legen die personellen Verantwortlichkeiten fest. Für einen reibungslosen Ablauf ist es 
von großer Bedeutung, dass die Informationsflüsse klar geregelt sind und die Kooperation 
zwischen den einzelnen Abteilungen durch Regeln gefördert wird (vgl. ebd.). Diese 
Organisationsregeln der integrierten Kommunikation sind in die spezifischen 
Organisationsstrukturen des Unternehmens einzubetten (vgl. ebd.).  
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2.2.5 Unternehmenskommunikation im komplexen 
Managementsystem  
Wie bereits skizziert, verortet sich die Unternehmenskommunikation mit den 
entsprechenden Instrumenten und ihren jeweiligen Maßnahmen in einem komplexen 
System von Managementprozessen, was in Abbildung 16 dargestellt wird. 
Ergebniskontrolle
Analyse
Planung
Umsetzung
Prozesskontrolle
Marketing-Management
(Marketing als Unternehmensführungsfunktion)
Management Gesamtkommunikation 
(Kommunikationspolitik)/ integrierte 
Kommunikation 
Kommunikationsmanagement Instrumentenebene 
Kommunikationsmanagement Maßnahmenebene 
zunehmende 
Konkretisierung des 
Managements
(operativ)
übergeordnete z.T. 
abstraktere Ebene 
der Managements 
(strategisch) 
 
Abbildung 16: Unternehmenskommunikation im komplexen Managementsystem 
Quelle: Eigene, veränderte Darstellung, in Anlehnung an Zerfaß 2010, S. 320 
 
Das Fundament mit verstärkt strategischer Perspektive der einzelnen 
Kommunikationsmaßnahmen ist das Marketing-Management. Eine Differenzierung 
zwischen strategischem und operativem Management lässt sich nach Zerfaß so 
57 
vornehmen, dass sich die strategische Ausrichtung an der Realisierung und Wahrung von 
Erfolgspotenzialen orientiert (vgl. Zerfaß 2010, S. 242 nach Steinmann & Schreyögg 
1993, S. 235 ff.). Die operative Perspektive beschäftigt sich mit der effizienten 
Realisierung dieser Erfolgspotenziale (vgl. ebd., S. 242). Beide Perspektiven ergänzen 
und bedingen sich gegenseitig und sind nicht nur auf der obersten Managementebene zu 
finden, sondern lassen sich auch in allen nachgeordneten Ebenen auffinden (vgl. ebd.).  
Um auf die jeweiligen Aufgaben der Managementprozesse einzugehen und die 
Verflechtungen der einzelnen Ebenen aufzuzeigen, ist es notwendig, den 
Managementprozess als solchen zu betrachten.  
 
 
2.2.5.1 Der Begriff Management  
Nach Steinmann und Schreyögg gibt es mindestens zwei verschiedene 
Begriffsverständnisse des Managements (vgl. Steinmann & Schreyögg 1993, S. 5 ff.). 
 
1. Management als institutioneller Ansatz: 
Hierbei liegt der Fokus auf einer Personengruppe, welche im Unternehmen 
Weisungsbefugnis besitzen (vgl. ebd.). 
2. Management als Funktionsansatz: 
Dieser Ansatz legt den Fokus auf die Handlungen, welche zur Steuerung der 
Leistungsprozesse dienen (vgl. ebd.). Es handelt sich hierbei um eine von Personen 
losgelöste Betrachtung von Handlungen (vgl. ebd.). 
 
Für die vorliegende Arbeit ist der Funktionsansatz des Managements von Bedeutung, weil 
insbesondere die Handlungen und die Strukturen im Fokus der Untersuchung stehen. Die 
funktionale Betrachtung sieht das Management als Querschnittsfunktion über die 
Sachfunktionen, wie Einkauf, Produktion und Verkauf (vgl. ebd.). Das funktionale 
Management soll mittels Planung, Organisation und Kontrolle den Ressourceneinsatz und 
die Koordination der Sachfunktionen steuern (vgl. ebd.).  
 
 
2.2.5.2 Der allgemeine Managementprozess und seine Phasen 
Es gibt in der Literatur eine Vielzahl Managementfunktionen und prozessualen 
Darstellungen. In der klassischen Managementlehre hat sich folgende Anordnung bis 
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heute etabliert (vgl. Koontz & O'Donnell 1968; Steinmann & Schreyögg 1993, S. 8 ff.; 
Welge & Laham 2011, S. 101 ff.): 
 
1. Planung: Zielbestimmung und Planung, was wie getan werden muss, um das Ziel zu 
erreichen (vgl. Steinmann & Schreyögg 1993, S. 8) 
2. Organisation: Aufgabenspezifikation; Stellen-, Abteilungs- und Kompetenzzuweisung, 
etablieren eines Informations-/Kommunikationssystems (vgl. ebd., S. 8) 
3. Personaleinsatz: Zuweisung qualifizierter Fachkräfte zu den eingangs spezifizierten 
Aufgaben oder Stellen sowie Personalentwicklung, -beurteilung und -entlohnung (vgl. 
ebd., S. 10) 
4. Führung: Veranlassung und Lenkung der auszuführenden Aufgaben (vgl. ebd., S. 10)  
5. Kontrolle: Abgleich der erreichten Ziele mit dem geplanten Soll-Zustand, bei negativen 
Abweichungen zur Zielerreichung Erarbeitung von Maßnahmen oder 
Planungsüberarbeitung (vgl. ebd., S. 10) 
 
Die Planung bildet also die gedankliche Grundlage, welche durch die Organisation zur 
Handlung überführt werden soll (vgl. ebd., S. 9 ff.). Die Zuordnung des Personals zu den 
Aufgaben ist ein weiterer Schritt, der die Umsetzung der Aufgaben zum Ziel hat und somit 
der Planerfüllung dienlich ist. Die Führungsfunktion stellt sicher, dass die Aufgaben in der 
geforderten Güte und Zeit erledigt werden. Die Kontrolle stellt dabei das Ende und den 
Anfang des Managementprozesses dar. Sie erfüllt zwei Funktionen (vgl. ebd., S. 10). 
Einerseits wird überprüft, ob die Ziele erreicht wurden und ob Kurskorrekturen notwendig 
sind (vgl. ebd., S. 10). Andererseits sind die Ergebnisse der Kontrollfunktion auch für 
zukünftige Planungen wichtig, um diese Erkenntnisse aus vorangegangenen Maßnahmen 
für weitere Vorhaben zu berücksichtigen und den Lerneffekt zu nutzen (vgl. ebd., S. 10).  
Vielfach wird aber auch Deming mit seinem Shewhart Cycle, auch als Deming-Kreis oder 
PDCA-Zyklus, mit seinen vier Phasen des Managements zitiert: 
 
 Planung (Plan), 
 Umsetzung (Do), 
 Kontrolle (Check), 
 Optimierung (Act). 
 
Analog zur Darstellung von Steinmann und Schreyögg sowie Koontz und O’Donnel findet 
sich bei Deming die Funktion Planung an erster Stelle wieder. Die Phase Umsetzung bei 
Deming vereint die Funktionen Organisation, Personaleinsatz und Führung in sich. Dabei 
werden in diversen Literaturquellen, welche nach dem PDCA-Zyklus arbeiten, die 
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Funktionen Organisation, Personaleinsatz und Führung in unterschiedlicher Ausprägung 
angesprochen. Der Fokus liegt häufig auf der inhaltlichen Diskussion der 
Maßnahmenumsetzung und weniger auf der Herstellung der strukturellen 
Rahmenbedingungen zur Handlung. Die Kontrollphase bei Deming geht mit der 
kontinuierlichen Prozesskontrolle und Ergebnis- oder Zielerreichungskontrolle einher (vgl. 
Deming 2002, S. 86 ff.). Aus den Ergebnissen der Kontrollphase werden Abweichungen 
analysiert und die daraus erzielten Erkenntnisse fließen zur kontinuierlichen 
Verbesserung und Optimierung in den neuen Planungsprozess mit ein (vgl. ebd.). Wichtig 
in der Interpretation der einzelnen Phasen des Managementprozesses und ihrer 
jeweiligen Gewichtung innerhalb des Systems ist, dass die Phase Planung, welche einst 
als Leitfunktion des Prozesses betrachtet wurde und der somit alle weiteren Funktionen 
hierarchisch unterstellt waren, in der jüngeren Literatur einen anderen Stellenwert 
einnimmt. In der Annahme, dass die Planung die Leitfunktion darstellt, liegt die 
Problematik, dass bei Fehleinschätzungen der Situation und unter Berücksichtigung 
dynamischer Umweltbedingungen sowie Rahmenbedingungen für das Handeln die 
einstige Planung der Situation nicht mehr gerecht werden kann (vgl. Steinmann & 
Hasselberg 1988, S. 1308–1322; Hasselberg 1989; Steinmann & Schreyögg 1993, S. 126 
ff). Um dieser Problematik zu entgehen, ist es notwendig, die einzelnen Phasen des 
Managementprozesses nicht mehr in dieser Hierarchiekette zu betrachten, sondern ihnen 
Gleichberechtigung zuzugestehen. Hiervon ist in besonderem Maße die Kontrollfunktion 
betroffen. Sie hat die Aufgabe, auch innerhalb des Prozesses den Zielerreichungsgrad 
und die Situation vor dem Hintergrund dynamischer Entwicklungen einzuschätzen und 
ggf. eine Planungsanpassung zu initiieren (vgl. Steinmann & Schreyögg 1997, S. 145 ff.; 
Hasselberg 1989).  
 
 
2.2.5.3 Der Managementprozess im Marketing 
Der Managementprozess im Marketing weist inhaltlich eine analoge Ausrichtung der 
einzelnen Phasen des klassischen Managementprozesses nach Koontz und O'Donnell 
(1968), Steinmann und Schreyögg (1993) sowie Deming (2002) auf. Unterschiede lassen 
sich in der Detaillierung und Segmentierung der einzelnen Phasen finden. Der 
Managementprozess im Marketing gliedert sich in die Phasen Analyse, Prognose, 
Zielfestlegung, Strategie, Detailplanung und Realisation sowie Kontrolle (vgl. Meffert 
1998, S. 13). Die Analysephase wird im Managementprozess des Marketings als eigene 
Phase dargestellt. Hier lässt sich erkennen, dass insbesondere die Analyse der 
Unternehmensumwelt und der Unternehmenssituation im Marketing eine verstärkte 
60 
Aufmerksamkeit gewidmet wird. Es findet sich in dieser Phase eine Reihe an elementaren 
Aufgaben wieder, deren Output für die nachfolgenden Phasen von großer Bedeutung ist. 
Auf Basis der Analyseergebnisse lassen sich dann Prognosen für die weitere Entwicklung 
der Unternehmensumwelt ableiten. In diesem Kontext werden die Ziele des Marketings 
definiert, eine Strategie abgeleitet und bestimmt, wie diese Ziele erreicht werden sollen. 
Die Strategie bildet also das gedankliche Grobkonzept, welches es in der Phase 
Detailplanung zu untermauern gilt. Die Detailplanung, auch operatives Marketing genannt, 
definiert Subziele und legt den Marketing-Mix fest (vgl. ebd.). Die Umsetzung der 
jeweiligen Maßnahmen wird unter Einbeziehung der Regeln und Ressourcen der 
Organisation und ihrer Systeme sowie der Kultur durchgeführt. Die Kontrollfunktion 
beinhaltet wie auch im klassischen Managementprozess zwei Aufgaben – die 
Prozesskontrolle und die Ergebniskontrolle. Grundsätzlich findet sich das Marketing eines 
Unternehmens im Spannungsfeld zwischen komplexen und interdependenten 
Umweltelementen wieder. In der Betrachtung der Makroperspektive der Umwelt von 
Unternehmen zeigen sich die Elemente Technologie, Wirtschaft, Ökologie, Politik, Recht 
und Gesellschaft (vgl. Raffee & Wiedmann 1987, S. 187; Meffert 1998, S. 27 ff.; Rueegg-
Stuerm 2002, S. 20 ff.). Die Öffentlichkeit, der Staat sowie die Medien und 
Bürgerinitiativen etc. bilden weitere zu berücksichtigende Elemente der 
Unternehmensumwelt, welche in einer direkten Verbindung zum Unternehmen stehen, 
indem diese Rahmenbedingungen für das Handeln des Unternehmens vorgeben oder es 
durch ihre Handlungen beeinflussen (vgl. Raffee & Wiedmann 1987, S. 187; Meffert 1998, 
S. 28 ff.). In einer weiteren direkten Verbindung zum Unternehmen stehen die 
Absatzmärkte (Kunden, Verbraucherorganisationen und Handel) sowie die 
Beschaffungsmärkte (Lieferanten, Geldgeber und potenzielle Arbeitskräfte), aber auch die 
Wettbewerber (vgl. Meffert, 1998, S. 28). Diese einzelnen Umweltelemente stehen in 
indirekter oder direkter Verbindung zum Unternehmen. Sie weisen aber auch 
Beziehungen untereinander auf, welche es bei der Analyse zu berücksichtigen gilt.  
 
Analysephase 
Die Situationsanalyse im Marketing-Management verfolgt das Ziel, detaillierte Aussagen 
über den Markt, die Marktteilnehmer, die zur Verfügung stehenden Instrumente sowie die 
Umwelt zu machen, um eine Einschätzung über die konkrete Marketingsituation des 
Unternehmens zu ermöglichen (vgl. Meffert 1998, S. 61 ff.). Diese Analyse bildet das 
Fundament für weitergehende Entscheidungen im Marketing (vgl. ebd.). Dabei werden im 
Rahmen einer Chancen-Risiken-Analyse die relevanten äußeren Umwelteinflüsse 
betrachtet, um diese bei der Planung der Marketingstrategie zu berücksichtigen. Hierbei 
liegt der Fokus auf schwer vorhersehbare Veränderungen durch Umwelteinflüsse (vgl. 
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Meffert 1998, S. 61 nach Ansoff 1981, S. 233–264). Diese Informationen sind wichtig für 
die strategische Planung und die Handlungsfähigkeit des Unternehmens, um entstehende 
Chancen wahrzunehmen und nutzen zu können sowie den strategisch planvollen 
Umgang mit Risiken zu ermöglichen. Die Ressourcenanalyse stellt das komplettierende 
Element dar. Mittels dieser Analyse wird ausgelotet, wie sich die derzeitige und zukünftige 
Ressourcensituation des Unternehmens gestaltet, um einschätzen zu können, wie man 
mit dieser Ressourcenverfügbarkeit die strategischen Zielstellungen erreichen kann (vgl. 
Meffert 1998, S. 64 nach Christensen et al. 1973, S. 236 ff.; Schreyögg 1984, S. 111 f.).  
 
Die Prognosephase 
Diese Analysen erlauben also dem Unternehmen, Aussagen darüber zu erhalten, wo es 
sich derzeit befindet, und Prognosen aufzustellen, wie sich die Umweltsituation des 
Unternehmens zukünftig entwickelt (vgl. Meffert 1998, S. 14). Hier stehen z. B. das 
Kaufverhalten von Kunden, die Wettbewerbs-, Markt- und Absatzentwicklungen im Fokus 
(vgl. ebd.). Diese Prognosen können also zukünftige Chancen und Risiken für das 
Unternehmen aufdecken. Die nächste Phase des Marketingmanagementprozesses ist die 
Zielfestlegung.  
 
Zielbildungsphase und Strategieentwicklung 
In diesem Schritt werden die Unternehmens- und Marketingziele definiert sowie generelle 
Strategien entwickelt, in welche Richtung die Handlungen des Unternehmens zukünftig 
gesteuert werden sollen (vgl. ebd.). Diese Konzeption beinhaltet die Entscheidung, 
welche Märkte es zu bearbeiten gilt und wie diese abzugrenzen sind (vgl. ebd.). Auch 
eine Differenzierung der einzelnen Marktsegmente ist Teil des strategischen Konzeptes 
(vgl. ebd.). Des Weiteren ist die grobe Ausrichtung, mit welcher Strategie die jeweiligen 
Anspruchsgruppen des Unternehmens angesprochen werden sollen, von Bedeutung, um 
eine Orientierung für nachgelagerte Maßnahmen zur Beziehungsarbeit zu bieten (vgl. 
ebd.). Der allgemeine Managementprozess des Marketings ist im Bereich der 
Zielfestlegung und der Strategiebildung auf einer abstrakten und langfristig orientierten 
Stufe angesiedelt. Hier werden also die Oberziele des Unternehmens und des Marketings 
verortet, die Philosophie eruiert und Leitbilder generiert, welche als Orientierungsrahmen 
für die Detailplanung im operativen Marketingbereich fungieren (vgl. Meffert 1998, S. 13).  
 
Detailplanung, Realisation und Kontrolle 
In der Detailplanung werden folgerichtig die Subziele im Rahmen des Marketingmix 
definiert und spezifiziert sowie festgelegt, welche Maßnahmen zur Zielerreichung 
veranlasst werden sollen (vgl. ebd.). Die daraus entstehenden Aufgaben werden in der 
62 
Phase der Realisation und durch die Unterstützung einer geeigneten Aufbau- sowie 
Ablauforganisation mit entsprechenden Führungshandlungen umgesetzt (vgl. ebd., S. 14). 
Die Kontrolle führt innerhalb des Managementprozesses zu Feedbackschleifen und hat 
somit die Aufgabe, den laufenden Prozess auf den Zielerreichungsgrad hin zu überprüfen. 
Auch das Überwachen der dynamischen Umweltbedingungen ist eine notwendige 
Aufgabe der Prozesskontrolle, um sicherzustellen, ob die Planung unter den tatsächlichen 
Umweltbedingungen noch adäquat ist oder angepasst werden sollte. Nicht zuletzt wird 
durch die Kontrollfunktion auch überprüft, ob die geplanten Ziele tatsächlich erreicht 
wurden (vgl. Meffert 1998, S. 14).  
 
 
2.2.5.4 Der Managementprozess der Gesamtkommunikation 
(Kommunikationspolitik) – integrierte Kommunikation  
Der Managementprozess der Gesamtkommunikation untergliedert sich in die vier 
Hauptphasen Planung, Analyse, Durchführung und Kontrolle (vgl. Bruhn 2009a, S. 69 ff.). 
Auf der Ebene der Gesamtkommunikation werden die strategischen Ziele der 
Unternehmenskommunikation, das Leitbild und die Kommunikationsinstrumente 
festgelegt (vgl. Bruhn 2009a, S. 67 ff.). An dieser Stelle sind auch die Maßnahmen der 
integrierten Kommunikation anzusiedeln, da es ihre Aufgabe ist, zwischen den 
differenzierten Sicht- und Herangehensweisen durch Unterscheidungen nach 
Bezugsgruppen, Instrumenten etc. ein einheitliches und widerspruchsfreies Bild in der 
Gesamtheit zu gewährleisten (vgl. ebd.). Der erste Schritt im Managementprozess ist die 
Analyse der Gesamtkommunikationssituation (vgl. ebd., S. 68). Ziel ist es, Informationen 
darüber zu sammeln, wie sich die derzeitige Wahrnehmung des gesamten 
Unternehmensauftritts gestaltet und im Weiteren auch die differenzierte Betrachtung der 
Wahrnehmung der einzelnen Kommunikationsinstrumente aus den unterschiedlichen 
Perspektiven der Anspruchsgruppen zu erfassen (vgl. ebd.). Die Identifikation der 
einflussnehmenden und auch untereinander in Wechselbeziehungen stehenden Faktoren 
auf die Kommunikationssituation ist elementar, um mögliche Ansatzpunkte zur strategisch 
ausgerichteten Handlung zu erhalten (vgl. ebd.). Aus diesen Analyseergebnissen ergeben 
sich die jeweiligen Problemstellungen und Aufgaben, woraus sich die Zielstellungen der 
Gesamtkommunikation ableiten lassen (vgl. ebd.). Wie in Abbildung 13 ersichtlich wurde, 
muss es sich um ein konsistentes Zielsystem handeln, wobei die Ziele der 
Kommunikationsinstrumente und -maßnahmen dem Gesamtziel der 
Unternehmenskommunikation und dem Unternehmensziel an sich dienlich sein sollten. 
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Die Bestimmung der Ziele und die Segmentierung der Zielgruppen sind ein großer 
Bestandteil der Planungsphase innerhalb des Managementprozesses der 
Gesamtkommunikation (vgl. ebd.). In der strategischen Zielplanung wird also festgelegt, 
wie sich das Unternehmen gegenüber seiner Zielgruppen kommunikativ positionieren 
möchte (vgl. ebd. und vgl. Martin 2002, S. 108–158). Die Differenzierung der Zielgruppen 
ist deshalb vonnöten, da diese aufgrund ihrer divergierenden Bedürfnisse nach einer 
spezifischen Ansprache verlangen. Die Auswahl und Eignungsbestimmung der 
Kommunikationsinstrumente zur spezifischen Zielerreichung sind der nächstfolgende 
Schritt in der Planung der Gesamtkommunikation (vgl. ebd.). Sämtliche 
Planungssegmente sind nun in die Strategie der integrierten Kommunikation einzubetten 
(vgl. Bruhn 2009a, S. 69 ff.). Im Rahmen der integrierten Kommunikation erfolgt auch die 
Festlegung der einzelnen Budgets, welche den Kommunikationsinstrumenten 
zuteilwerden (vgl. ebd., S. 72). Innerhalb der Durchführungsphase erfolgt nun die 
Realisierung der Gesamtkommunikation. Diese wird durch die Umsetzung der jeweiligen 
Kommunikationsmaßnahmen über die definierten Instrumente erreicht (vgl. ebd., S. 72). 
Im Rahmen der Erfolgskontrolle wird eruiert, ob die Ziele der integrierten Kommunikation 
erreicht wurden und zu welchen Teilen die jeweilige Maßnahme und das Instrument an 
der Zielerreichung beteiligt waren (vgl. ebd.).  
 
 
2.2.5.5 Der Managementprozess auf Instrumentenebene  
Auf Instrumentenebene gliedert sich der Managementprozess auch in die vier 
Hauptphasen Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle. Die Situationsanalyse wird 
mit dem Fokus auf die spezifische Kommunikationssituation innerhalb eines jeden 
Instrumentes durchgeführt, um die spezifische Problemstellung zu erfassen (vgl. ebd., S. 
75). Die Analyseergebnisse und die daraus abgeleitete Problemstellung erlauben es, eine 
situationsadäquate Formulierung der Kommunikationsziele vorzunehmen (vgl. ebd.). 
Diese Zielvorgaben ermöglichen, die Kommunikationsaufgaben in die gewünschte 
Richtung zu lenken und damit auch der Gesamtkommunikationsstrategie zu folgen. 
Entscheidungen darüber, welche Zielgruppen wie angesprochen werden, sind ein weiterer 
Teil der Planungsphase (vgl. ebd.). Dementsprechend sind auch 
bezugsgruppenspezifische Kommunikationsziele zu formulieren. Nachfolgender Schritt ist, 
die Strategie für das Instrument festzulegen. Diese beinhaltet den Gegenstand der 
Kommunikation des jeweiligen Programms, die Zielgruppenabgrenzung, die 
Kernbotschaft, die Einzelmaßnahmen sowie eine zeitliche und räumliche Orientierung der 
Maßnahmen (vgl. ebd., S. 77). Hierbei ist die formulierte Strategie auf einem mittleren 
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Abstraktionsniveau, welche bei der Maßnahmenplanung konkretisiert wird. Eingebettet 
wird die Strategie der Kommunikationsmaßnahme in die Strategie der integrierten 
Kommunikation, um die Abstimmung untereinander zu gewährleisten (vgl. ebd.). Die 
Planung des Kommunikationsbudgets auf Instrumentenebene ist der letzte Schritt vor der 
Umsetzung (vgl. ebd.). Die Durchführungsphase setzt eine Schnittstelle zum 
Managementprozess auf Maßnahmenebene, denn in dieser Phase schließt sich der 
Planungsprozess der Einzelmaßnahmen an. Dies ist auf Instrumentenebene als 
Umsetzung zu betrachten und auf Maßnahmenebene in die Planungsphase einzugliedern 
(vgl. ebd.).  
 
 
2.2.5.6 Der Managementprozess auf Maßnahmenebene 
Auf der Maßnahmenebene gestaltet sich der Managementprozess analog zu den 
Haupthasen des Managementprozesses auf Instrumentenebene. In der Analysephase 
wird die spezifische Kommunikationssituation der anvisierten Zielgruppe innerhalb des 
Medienumfeldes mit zeitlichem und räumlichem Bezug analysiert. Die definierten Ziele 
leiten sich also aus den Zielen der Instrumentenebene und der spezifischen 
Situationsanalyse auf Maßnahmenebene ab. Die Ziele auf Maßnahmenebene sind dabei 
konkret und sollten zu Gunsten der Erfolgskontrolle operationalisierbar sein. In der 
Maßnahmenplanung werden die Kommunikationsbotschaft, die Kommunikationsmittel 
sowie die Übermittlungsmodalitäten (Bild, Ton, Text etc.) definiert (vgl. Bruhn 2009a, S. 
77). Die Umsetzung erfolgt über die Ausformulierung und Gestaltung der Botschaft, im 
entsprechenden Kommunikationsmittel sowie durch die Veröffentlichung der Botschaft. 
Die Kontrollphase übernimmt auch hier wieder die Doppelfunktion der Prozesskontrolle 
und der Erfolgskontrolle.  
 
 
2.2.5.7 Verbindung der Managementprozesse  
Wie bereits im Kapitel zur integrierten Kommunikation aufgezeigt, ist es notwendig, die 
hochdifferenzierten Leistungen der Unternehmenskommunikation so zu einen, dass in der 
Wahrnehmung aller ein konsistentes Bild bei den Zielgruppen entsteht. Somit stellen die 
Maßnahmen der integrierten Kommunikation die sachlogische Verzahnung aller 
Kommunikationsaktivitäten des Unternehmens dar. Die Unternehmenskommunikation ist 
in einem komplexen Gefüge verschiedener Managementprozesse eingebettet. Diese 
Managementprozesse sind durchaus hierarchisch angeordnet. Dem übergeordneten 
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Managementprozess des Marketings folgt der Managementprozess der 
Gesamtkommunikation, mit dem Abstimmungsprozess der integrierten Kommunikation, 
und gleich darauf der Managementprozess auf der Ebene der 
Kommunikationsinstrumente, der schlussendlich im Managementprozess der einzelnen 
Kommunikationsmaßnahmen mündet. Auf der Managementebene des Marketings ist das 
Abstraktionsniveau sehr hoch und die einzelnen Phasen besitzen eine stark strategische, 
langfristige Ausrichtung, wohingegen der Managementprozess auf der Ebene der 
Kommunikationsmaßnahme sehr viel konkreter und weniger abstrakt erscheint sowie 
verstärkt im operativen Bereich anzusiedeln ist. Es ist aber nicht so zu verstehen, dass es 
einen Managementprozess gibt, dem die nachgeordneten in jeglicher Hinsicht unterstellt 
sind und dem sie Folge leisten. Vielmehr handelt es sich um mögliche 
Orientierungsrahmen und erste Bezugspunkte, die aus dem vorangegangenen 
Managementprozess hervorgehen. Durch die spezifisch fokussierten Analysephasen 
können durchaus auch neue oder weitere Orientierungselemente und Bezugspunkte 
relevant werden. Verknüpfungen der einzelnen Managementprozesse finden sich über 
alle Phasen hinweg. Einende Elemente sind vor allem die Ergebnisse der jeweiligen 
Analysen, welche Informationen bereitstellen, die für die Planung und Konzeption von 
Bedeutung sind. Insbesondere das Zielsystem von den Marketingzielen bis hin zu den 
Kommunikationszielen der einzelnen Maßnahme ist um Konsistenz bemüht, damit eine 
Unterstützung des Gesamtziels des Unternehmens gewährleistet werden kann. Im 
Managementprozess des Marketings werden bereits erste Rahmenbedingungen für die 
nachfolgenden Managementprozesse definiert. Die Ergebnisse der Umwelt- und 
Situationsanalysen sowie die Ressourcenanalyse im Marketingmanagementprozess 
haben Einfluss auf die strategische Planung der Marketingaktivitäten. Hierbei werden auf 
noch abstrakter Ebene die langfristigen Oberziele des Unternehmens im Marketingmix 
definiert. Die Philosophie des Unternehmens sowie die Leitbilder werden in der 
konzeptionellen Phase erstellt. Diese haben einen strukturgebenden Charakter für die 
Handlungen im Managementprozess der Gesamtkommunikation. Die Detailplanung im 
Marketingmanagementprozess definiert die Subziele für den Marketingmix und stellt somit 
auch eine Vorgabe für die Kommunikationspolitik dar. Die Realisierungsphase des 
Marketingmanagementprozesses mündet in die Anfangsphase des 
Managementprozesses der Gesamtkommunikation in Form von weiteren und 
vertiefenden Analysen, welche das Bild der Kommunikationssituation weiter 
konkretisieren soll. Die Kontrollphase des Marketingmanagements führt die Erfolge oder 
den Erfolgsbeitrag der einzelnen Marketingmaßnahmen, also auch der 
Kommunikationspolitik, zusammen und bewertet den Zielerreichungsgrad des 
Gesamtzieles sowie den Einzelbeitrag der jeweiligen Aktivität zur Zielerreichung. Der 
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Managementprozess der Gesamtkommunikation beschäftigt sich in der Analysephase mit 
der Analyse der Gesamtkommunikationssituation des Unternehmens und mit der 
spezifischen Kommunikationssituation der Instrumente sowie der Situation aus den 
Perspektiven der Zielgruppen. Auch die Einflussfaktoren auf die Kommunikationssituation 
und die Wahrnehmung werden hier bestimmt. Daraus abgeleitet findet die Zielplanung der 
Gesamtkommunikation statt. Hierfür wird ein Leitbild für die Gesamtkommunikation des 
Unternehmens generiert, welches als Orientierung für alle Kommunikationsmaßnahmen 
dient. Weiterhin werden die Instrumente festgelegt, mit welchen die Ziele erreicht werden 
sollen. Die Umsetzung schließt dann in der Analysephase des Managementprozesses auf 
Instrumentenebene an. Die aus der Analyse hervorgehende Problemsituation ist die 
Grundlage für die Zielbildung der einzelnen Kommunikationsinstrumente, welche auch auf 
Maßnahmenebene rahmenden Charakter besitzen. Die im Managementprozess auf 
Instrumentenebene definierte Strategie in Bezug auf die Einzelinstrumente ist ein weiterer 
Orientierungspunkt für die Maßnahmenebene. Das festgelegte Budget für die Instrumente 
stellt damit ein handlungsermöglichendes sowie ein handlungsbegrenzendes Element auf 
Maßnahmenebene dar. Die konkrete Umsetzung der Ziele auf Instrumentenebene erfolgt 
in den einzelnen Maßnahmen. Hier wird, unter Berücksichtigung der spezifischen 
Kommunikationssituation in der anvisierten Kommunikationsarena, eine Maßnahme 
detailliert geplant und durchgeführt. Die Kommunikationsbotschaft muss dabei stets die 
Kernbotschaft im Sinne des Unternehmensleitbildes, der Philosophie und der 
Leitbotschaft der Gesamtkommunikation transportieren. Die Maßnahmenziele haben die 
Aufgabe, einerseits die spezifische Problemsituation zu fokussieren, aber andererseits 
dabei auch stets das Zielsystem bis hin zur Erreichung der Oberziele des Unternehmens 
zu stützen.  
 
 
2.2.6 Nicht trennscharfe Abgrenzung der Kommunikationsbereiche 
Die Abgrenzung der Kommunikationsbereiche oder auch der Kommunikationsinstrumente 
ist nicht einfach. Die Ziele oder auch die Leitmotive der Kommunikationsbereiche 
gestalten sich unterschiedlich, aber es gibt Gemeinsamkeiten auf der Handlungsebene. 
Hier bedient man sich gleicher Verfahrensweisen und Kommunikationskanäle (vgl. 
Fischer 2006, S. 110). Die Unternehmenskommunikation weist eine hohe Komplexität auf 
und muss differenziert betrachtet werden. Allerdings sollen sämtliche 
Kommunikationshandlungen das übergeordnete Unternehmensziel fördern, somit 
ergeben sich auch innerhalb der differenzierten Kommunikationshandlungen 
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Gemeinsamkeiten. Durch die integrierte Kommunikation werden Synergieeffekte gefördert 
und Abstimmungen vorgenommen, sodass ein einheitliches Bild in der Wahrnehmung 
entstehen kann. Somit nimmt die integrierte Unternehmenskommunikation eine zentrale 
Stellung innerhalb des Kommunikationsmanagements ein. Insbesondere bei der externen 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs ist die Abgrenzung zwischen den 
Kommunikationsinstrumenten schwierig. Die Grenzen zwischen Public Relations und 
Werbung verschwimmen zunehmend. Die Präsentation von Produkten, das Vorführen 
neuer Techniken, der dialogische Austausch zu gesellschaftlichen oder 
unternehmerischen Fragestellungen mit den Zielgruppen u. v. m. sind über das Medium 
Corporate Blog möglich. Es wird in der Praxis meist nicht ein Blog für PR, ein Blog für 
Produktwerbung und ein Blog für Krisenkommunikation durch das Unternehmen installiert. 
Mittels Blogs lassen sich also verschiedene Ziele mit unterschiedlichen Instrumenten 
verfolgen, und dies innerhalb ein und desselben Kommunikationskanals. Da die jeweiligen 
Einzelmaßnahmen als Post im Blog bestehen bleiben und somit einen Überblick über die 
gesamte Kommunikationshistorie bieten, ist die Abstimmung der einzelnen Maßnahmen 
hier auch von hoher Wichtigkeit, um ein in sich stimmiges Bild zu schaffen. Weil die 
Abgrenzung der Kommunikation über Corporate Blogs nach ihren Instrumenten also in 
der Praxis nur schwierig vorzunehmen ist, muss ein weiter Orientierungsrahmen gesetzt 
werden. Als grober Rahmen für die Einbettung der Handlungen kann der 
Managementprozess mit seinen Phasen Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle 
dienen. Im Kapitel 3.3 wird aufgezeigt, wie sich die Verbindung zwischen dem 
individuellen Handeln der an der Kommunikation beteiligten Akteure und den Strukturen 
darstellt. Dazu werden zunächst die theoretischen Grundlagen der Online-Kommunikation 
dargelegt, damit ein umfassendes Bild des Forschungsgebietes aufgezeigt werden kann.  
 
 
2.3 Theoretische Grundlagen der Online-Kommunikation 
In diesem Kapitel soll die Online-Kommunikation und ihre spezifischen Aspekte näher 
beleuchtet werden, damit ein fundiertes und umfassendes Verständnis der komplexen 
Zusammenhänge zur Kommunikation über Corporate Blogs aufgebaut werden kann.  
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2.3.1 Die Begriffe Medium und Internet 
Der Begriff Medium wird vielseitig verwendet und meist mit den sogenannten 
Kommunikationsmedien, wie Bücher, Zeitschriften und Fernsehen, verbunden (vgl. Beck 
2006, S. 12 f.). Betrachtet man nun den Medienbegriff, so gibt es vier Perspektiven, 
welche sich wechselseitig beeinflussen. Medien sind einerseits technisch geprägte 
Systeme, welche die Funktion erfüllen sollen, Daten zu transferieren (vgl. ebd.). Hierbei 
werden Übertragungs-, Verarbeitungs- und Speichertechniken eingesetzt (vgl. ebd.). 
Diese technikgeprägte Sicht wird als Medien erster Ordnung bezeichnet (vgl. ebd.).37 Sie 
verbinden durch ihre Schnittstellen die jeweiligen Kommunikanden miteinander (vgl. ebd.). 
Mittels Zeichensystemen können erst die Bedeutungsinhalte der Daten transferiert 
werden (vgl. ebd.). Medien haben je nach Ausprägung spezifische Regeln und Routinen, 
welche die Daten- und Informationsübertragung einerseits ermöglichen, andererseits aber 
auch begrenzen (vgl. ebd.). Die Kommunikanden müssen dann die Daten als 
Informationen identifizieren und können diese weiterverwenden. Hier knüpft auch das 
Konstrukt Medien zweiter Ordnung an. Diese setzen die Medien erster Ordnung ein und 
produzieren als soziokulturelle Institution Verständigung bei der Informationsverbreitung 
(vgl. ebd.). Somit sind Medien auch durch soziale Regelsysteme flankiert. Diese Regeln 
des Sozialen können Normen, Rollen oder Skripte sein, welche sich über die Zeit hinweg 
durch ihre Anwendung als Strukturen in der Kommunikation über das Medium 
reproduzieren. Um Medien zu nutzen, wird ein hoher Organisationsaufwand betrieben, 
welcher beispielsweise regelt, wer das Medium für welche Botschaften, in welcher Form 
zu welchem Preis mit wem nutzen darf (vgl. ebd.). Eine reine Betrachtung von Technik, 
also Medien erster Ordnung, und Sozialem, Medien zweiter Ordnung, als notwendige 
Verflechtung greift zu kurz (vgl. ebd.). Denn Medien erster Ordnung sind ohne die 
Prozesse des Sozialen und ihre Akteure nicht möglich (vgl. ebd.). Somit ist auch das 
Medium Internet von den sozialen Rahmenbedingungen der Ökonomie, Politik, Gesetze, 
Kultur und Werte geprägt (vgl. ebd.). Wie Beck treffend beschreibt, wird bei Medien 
                                               
37 An diese Betrachtung angelehnt, kann auch die Interpretation von Marshall McLuhan erfolgen, 
welcher die Ansicht vertreten hat, dass das Medium die Botschaft ist (vgl. McLuhan 1994). Die 
Botschaft liegt lt. McLuhan darin, dass das Medium die Art, wie interagiert oder kommuniziert wird, 
verändert, durch z. B. ein anderes Tempo, Intervall oder Schema (vgl. ebd.). Diese Betrachtung 
zeigt, dass McLuhan das Medium vom Inhalt abgekoppelt sieht. Insbesondere das Internet führte 
dazu, die Überlegungen von McLuhan weiter zu diskutieren. Vertiefende Informationen dazu liefern 
unter anderem das Buch von Nicholas Carr „ Wer bin ich, wenn ich online bin … und was macht 
mein Gehirn solange?“ und die Analyse von Mike Sandbothe „Ist das Internet cool oder hot? Zur 
Aktualität von McLuhans Vision medialer Gemeinschaft“ (vgl. Carr 2010; Sandbothe 1996). So 
trennscharf wie McLuhan verfährt Beck in seiner Definition allerdings nicht weiter. Beck verbindet 
Medien erster und Medien zweiter Ordnung im Folgenden wieder und erklärt, dass beide 
voneinander abhängen und erst durch die konkrete Verwendung einem Typ zugeordnet werden 
können. 
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zweiter Ordnung hauptsächlich die Organisation mit ihren individuellen sozialen 
Rahmenbedingungen und den Handlungsmustern ihrer Verwendung untersucht (vgl. Beck 
2006, S. 14). Nun sollte die Frage beantwortet werden, um was für ein Medium es sich bei 
dem Internet handelt und wie die darin eingebetteten Kommunikationsdienste 
einzuordnen sind. Aufgrund der technisch gebotenen Infrastruktur des Internets, welche 
die verschiedenen Kommunikationsmodi in sich beherbergt, kann es als Medium erster 
Ordnung betrachtet werden, da es durch die technische Zeichensetzung als Rahmen für 
die jeweiligen Kommunikationsanwendungen fungiert (vgl. Beck 2006, S. 18). Doch auch 
die technischen Zeichen werden durch die Bedeutungszuweisung und Konstruktion der 
Akteure erst zu einem kommunikationsermöglichenden System. Eine strikte Trennung der 
Medienbegriffe ist zweifelsohne nicht einfach, da die Grenzen verschwimmen und sich 
erst im Gebrauch des Mediums zeigt, welcher Kategorie dieses zuzuordnen ist (vgl. ebd., 
S. 24). Beck beschreibt das Internet als sogenanntes Hybridmedium, welches einen 
Verbund von weiteren Medien mit unterschiedlichen Kommunikationsmodi in sich trägt 
(vgl. ebd.). Die jeweiligen Kommunikationsanwendungen des World Wide Web38, wie 
Blogs und Wikis, stellen dabei Medien zweiter Ordnung dar, da diese durch die soziale 
Institutionalisierung und die Organisation die kommunikativen Handlungen und 
Verständigungschancen sowie die Anschlusskommunikation erhöhen (Hoeflich 1997 in 
Beck & Vowe, S. 86; Hoeflich 2003, S. 37–38).  
 
 
2.3.2 Zuordnung der externen Unternehmenskommunikation über 
Corporate Blogs zu einem Kommunikationstyp 
Möchte man die externe Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs näher 
beschreiben und einen Versuch unternehmen, diese Kommunikation mittels 
vorherrschender Theorie- und Modellansätze zu erklären, so gibt es verschiedene 
Perspektiven, welche hier zu berücksichtigen sind. Das wohl am häufigsten zitierte 
Erklärungsmodell der Kommunikation stammt aus der Informationstheorie und wurde von 
Claude E. Shannon geprägt (vgl. Krallmann & Ziemann 2001, 21 ff.). Darin wird die 
                                               
38 Das World Wide Web ist nicht mit dem Begriff Internet gleichzusetzen. Es handelt sich hierbei 
um ein System oder einen Dienst, welcher über das Internet abrufbar ist. Dieses System besteht 
aus elektronischen Hypertext-Dokumenten, welche durch Hyperlinks miteinander verbunden sind 
(vertiefend hierzu vgl. Meinel, Sack 2004; vgl. Wilde 1999). Für das Internet gibt es verschiedene 
Definitionen (vertiefend hierzu vgl. Höflich 1997; Wehner 1997; Sandbothe 1996; Von Birgit Van; 
Eimeren et al. 2001; Neverla 1998). Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht ist es nach 
Döring vorteilhaft, wenn die einzelnen Dienste des Internets definiert werden und das Internet 
selbst als „Informations- und Kommunikations-Infrastruktur“ betrachtet wird (vgl. Döring 2003, S. 42 
ff.). 
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Kommunikation mit der Übermittlung von Informationen zwischen einem Sender und 
einem Empfänger beschrieben. Die Information wird vom Sender in Zeichen codiert und 
dann über einen von ihm gewählten Übertragungskanal an den Empfänger gesendet (vgl. 
Shannon 2001 in Krallmann & Ziemann 2001, S. 21 ff.). Diese Information wird nach 
Erhalt durch den Empfänger decodiert (vgl. ebd.). Ein wichtiger Aspekt dabei ist auch die 
Funktion des Feedbacks. Diese Funktion dient der Rückversicherung des Empfängers 
beim Sender, ob die Botschaft richtig decodiert wurde (vgl. ebd.). Dieses Modell 
beschränkt sich allerdings mehr auf den technischen Aspekt, um die beste Anwendung 
der Kommunikationskanäle zur Nachrichtenübertragung zu ermöglichen (vgl. ebd.). Somit 
bietet dieses Modell eine eher eingeschränkte Möglichkeit zur Erklärung der 
Kommunikation mit ihren Facetten. Eine weitere Präzisierung der Kommunikation über 
Corporate Blogs bieten die Modelle der computervermittelten Kommunikation (CVK) (vgl. 
Beck 1999, S. 127–157). Betrachtet man nun die Kommunikation über Blogs, so könnte 
man diese in die Face-File-Face-Kommunikation einordnen. Diese stringente Zuordnung 
weist allerdings einige Schwächen auf. 
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prosodischen, nonverbalen, 
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formalisiert
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Mögliche Zuordnung von Corporate Blogs zu 
dem Kommunikationstyp drei FFF
 
Abbildung 17: Kommunikationstypen 
Quelle: vgl. Kuhlen 2001 
 
Übereinstimmung gibt es bei dem Grundprozedere der Blog-Kommunikation zum Typ 3, 
der Face-File-Face-Kommunikation. Der Beitragsautor erstellt einen Beitrag, speichert 
und veröffentlicht diesen, damit potenzielle Blogleser ihn konsumieren und ggf. mithilfe 
der Kommentarfunktion ein Feedback abgeben können. Da aber in Corporate Blogs 
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verschiedene Medienformate eingebunden werden können, treffen die weiteren Attribute 
des Kommunikationstyps 3 nur bedingt zu. Durch das Einbinden von Videobeiträgen oder 
Audiomaterial lassen sich auch prosodische und nonverbale sowie soziale Informationen, 
wie Alter, Geschlecht etc., übermitteln. Somit ist diese Zuordnung für die 
Grundausrichtung der Blogkommunikation zutreffend, sie muss aber mit Einschränkungen 
in der Übereinstimmung mit den weiteren Attributen betrachtet werden. In folgenden 
Abschnitten werden die Modelle und Theorien der computervermittelten Kommunikation 
vor dem Hintergrund der Blogkommunikation diskutiert. 
 
 
2.3.3 Theorien der Medienmerkmale 
Diese Theorien legen den Fokus auf die Medienmerkmale und beleuchten ihre 
spezifischen Auswirkungen auf die Kommunikation im Internet. Die technischen 
Rahmenbedingungen eines Mediums begrenzen und ermöglichen den 
Kommunikationsprozess. Somit ist es notwendig zu erörtern, wie sich die 
Handlungsspielräume der Akteure durch die Medienmerkmale darstellen. 
 
 
2.3.3.1 Kanalreduktion und die Folgen 
Das Kanalreduktionsmodell greift die Merkmale des Mediums Internet auf und diskutiert, 
welchen Einfluss diese auf den Kommunikationsprozess haben (vgl. Döring 2003, S. 149 
ff.). Im Modell besteht die Annahme, dass soziale und physische Hinweisreize bei der 
computervermittelten Kommunikation nur vermindert übertragen werden können (vgl. 
Döring 2003, S. 149 ff.). Der Kommunikationstyp der Face-File-Face-Kommunikation 
entbehrt dabei einiger Informationen gegenüber der Face-To-Face-Kommunikation. 
Nonverbale Reize, Tonalitäten der Sprache und haptische Reize können nicht oder nur 
durch Kompensationsleistungen übermittelt werden (vgl. ebd.). Wie bereits beschrieben, 
ist es innerhalb des Blogbeitrages möglich, Audio- oder Videodateien einzubinden. Diese 
Art der Informationsübermittlung ermöglicht auch die Vermittlung prosodischer Reize. Die 
visuelle Informationsübertragung mittels Videos kann wiederum weitere Auskünfte über 
soziale Gegebenheiten und nonverbale Inhalte geben. Durch die erweiterten 
Möglichkeiten mittels Video- und Audiobeiträgen im Blog kann ein Großteil der 
Schwächen gegenüber der Face-To-Face-Kommunikation kompensieret werden. Auch 
sogenannte Emoticons (emotional icons) können in der textbasierten Kommunikation 
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Emotionen transportieren und bspw. ironische Beiträge als solche kennzeichnen (vgl. 
Döring 2003, S. 55). Die sogenannten Smileys können bspw. ein lachendes :-) oder ein 
trauriges Gesicht :-( darstellen (vgl. ebd.). Weitere Defizite sind die Entsinnlichung, die 
Entkontexttualisierung, die Entmenschlichung, die Enträumlichung und die Entzeitlichung 
der Kommunikation (vgl. ebd.). Der Aspekt der Entkontexttualisierung ist bei der 
Kommunikation über Corporate Blogs ebenfalls zu hinterfragen. Unternehmen versuchen 
gerade durch die Aktivitäten der integrierten Kommunikation ein widerspruchsfreies Bild 
für alle Zielgruppen zu generieren. Die Blogs weisen meist weitere Informationen zum 
Unternehmen und seinen Aktivitäten sowie Mitgliedern auf. Aufgrund der Beitragshistorie, 
der Querverlinkungen und der Tags ist es dem Rezipienten meist möglich, 
Zusammenhänge schnell und einfach zu erfassen und in die entsprechenden Kontexte 
einzuordnen.  
Die Enträumlichung verweist darauf, dass die Akteure bei der Kommunikation über 
Corporate Blogs oder allgemein bei der Kommunikation über das Internet vom 
geografischen Raum fast unabhängig sind. Vielmehr betritt man einen virtuellen Raum. 
Geografische Grenzen spielen hierbei kaum eine Rolle mehr (vgl. Goel, n. d.). Im 
virtuellen Raum ist auch die physische Nähe nicht von Bedeutung (vgl. ebd.). Wie aber 
lässt sich der virtuelle Raum vermessen und was macht ihn aus? Der virtuelle Raum 
besitzt eine eigene Dynamik. Er wird geprägt durch die Handlungen der Akteure und kann 
sich somit ausdehnen oder auch verringern. Da es technisch immer einfacher geworden 
ist, Beiträge im Internet zu platzieren, wächst der virtuelle Raum rasant und ist aufgrund 
der Vielzahl an Informationen und der schnellen Informationsrotation auch durch eine 
große Intransparenz gekennzeichnet. Eine Strukturierung aller Informationen im Internet 
vorzunehmen und diese zu „kartographieren“, ist aufgrund der Dynamik problematisch 
(vgl. Lehmann & Schetsche 2007, S. 47 ff.). Die Suchmaschinenbetreiber wie Yahoo oder 
Google bieten einen Service zur Systematisierung und zum Auffinden bestimmter 
Informationen im Internet an. Hierbei gibt der Nutzer einen oder mehrere Suchbegriffe in 
die Maske ein und bekommt dann eine Liste mit Ergebnissen angeboten, welche dem 
Suchbegriff zuordenbar sind. Suchmaschinen dienen demnach zur Orientierung in den 
komplexen Informationsstrukturen des Internetangebotes. Somit folgt die Orientierung 
innerhalb des virtuellen Raumes anderen Regeln. Wie arbeiten also Suchmaschinen? 
Eine detaillierte Beschreibung dieser komplexen Verfahren ist nur bedingt möglich und 
würde an dieser Stelle auch den Rahmen der Arbeit sprengen. Die genauen 
Suchalgorithmen gehören natürlich zum Betriebsgeheimnis der Unternehmen. Diese 
Algorithmen werden stetig angepasst und erweitert, um einerseits dem Missbrauch 
vorzubeugen, dass durch gezielte Optimierung der Webseiten zu viel Einfluss auf die 
Ergebnisplatzierung genommen wird, und andererseits müssen Suchmaschinenbetreiber 
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auch der Dynamik des Nutzerverhaltens und der allgemeinen Dynamik der Netzinhalte 
Rechnung tragen. Allerdings soll ein kleiner Einblick am Beispiel von Google gegeben 
werden, um die Grundprinzipien der Suchmaschinen zu illustrieren. Google durchsucht 
das Internet nach Hyperlinks mittels sogenannter Webcrawler39 und indiziert die 
Internetseiten nach Schlüsselwörtern. Die erste Aufgabe, der sich Google stellt, ist das 
Liefern von präzisen Ergebnissen zu der entsprechenden Suchabfrage. Allerdings ist die 
unsortierte Wiedergabe der gefundenen Internetseiten zu dem jeweiligen Suchwort eher 
unbefriedigend, da meist eine kaum zu überschauende Anzahl an Ergebnissen besteht. 
Die Macher von Google stellten fest, dass die Nutzer der Suchmaschine meist nur die 
ersten zehn Ergebnisse beachten (vgl. Brin & Page 1998, S. 1). Somit war es notwendig, 
die Ergebnisse nach Relevanz zu filtern. Dieser Aufgabe stellten sich Sergey Brin und 
Lawrence Page in ihrer Abschlussarbeit an der Stanford University. Sie entwickelten den 
sogenannten PageRank-Algorithmus für Google. Der PageRank setzt sich aus 
verschiedenen und zum Teil geheimen Rankingkriterien zusammen. Google selbst gibt 
an, dass das Unternehmen neben dem PageRank mehr als 200 Kriterien verwendet, 
welche zur Sortierung der Internetseiten und den Inhalten dienen (vgl. Google n. d.). 
Diese Algorithmen werden wöchentlich aktualisiert (vgl. ebd.). Bekannt ist, dass die 
Verlinkung eines Dokumentes eine bedeutende Rolle bei der Beurteilung des PageRanks 
einnimmt (vgl. ebd., S. 2). Es wird auch bewertet, wer oder welche Seite auf das 
Dokument verlinkt und wie diese gerankt ist (vgl. ebd.). Somit wird versucht, die subjektive 
Wahrnehmung der Nutzer bei Einstufung der Relevanz einer Seite abzubilden (vgl. ebd.). 
Der PageRank stellt ein Modell des Nutzerverhaltens bei der Selektion zwischen den 
verschiedenen Inhalten im Internet dar (vgl. ebd.). Dabei bereinigt der Algorithmus das 
Ergebnis um einen Wert, der als Dämpfungsfaktor bezeichnet wird (vgl. ebd.). Dieser 
Faktor stellt einen Zufallsbesuch auf einer Internetseite dar, wobei der Nutzer diese 
schnell wieder verlässt, da keine relevanten Informationen für ihn enthalten sind (vgl. 
ebd.). Weitere wichtige Elemente, welche von Bedeutung sind, sind die Anker im Text des 
Dokumentes, welche in den Überschriften oder im Titel enthalten sind. Diese Anker 
werden mit den Suchbegriffen abgeglichen und zur Ergebnisauswahl herangezogen (vgl. 
ebd., S. 1). Alle diese Aktivtäten der Suchmaschinen dienen dem Zweck, die Inhalte im 
Internet möglichst aktuell und für den Nutzer relevant zu sortieren und ihm diese auf 
Anfrage bereitzustellen. Sie bieten demnach eine wichtige Orientierungshilfe in einem 
intransparenten und dynamischen Raum. Da es das Minimalziel bei der Kommunikation 
über Corporate Blogs ist, Aufmerksamkeit zu erlangen, stellt sich die Frage, wie und ob 
                                               
39 Webcrawler oder auch Crawler (auch Robot, Bots und Spider genannt) sind Suchprogramme 
oder Suchroboter, mit denen die Suchmaschinen das Internet durchsuchen (vgl. Odom 2011, S. 
15).  
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man die Aufmerksamkeit auf den Blog des Unternehmens lenken kann. Die 
Aufmerksamkeit nimmt eine entscheidende Stellung bei der Selektion und Rezeption von 
Informationen ein (vgl. Beck 2006, S. 69 f.). Die Blogkommunikation zielt im Allgemeinen 
darauf ab, dass Leser die Informations- und Kommunikationsangebote selbst abrufen 
(Pull-Orientierung) und nicht wie bei anderen Kommunikationsmaßnahmen die 
Informationsangebote zum Rezipienten gesendet werden (Push-Orientierung). Deshalb 
sollten also Maßnahmen initiiert werden, damit der Blog in die Wahrnehmung der 
jeweiligen Zielgruppen gelangt. Bisher ist es noch nicht abschließend geklärt, ob 
Aufmerksamkeit Voraussetzung oder Ergebnis der Selektionsprozesse ist (vgl. ebd., S. 
70). Beck argumentiert für die Differenzierung in willkürliche Aufmerksamkeit und 
unwillkürliche Aufmerksamkeit (vgl. ebd.). Zur willkürlichen Aufmerksamkeit ordnet Beck 
die bewusste Suche nach Informationen, wie die Eingabe von Suchbegriffen in eine 
Suchmaschine (vgl. ebd.). Die unwillkürliche Aufmerksamkeit wird mittels externer Reize 
erzielt und führt also eher durch Zufall zur Rezeption und/oder Selektion (vgl. Wirth 2001, 
S. 73 ff.; Beck 2006, S. 70). Der Zugang zu dem jeweiligen Corporate Blog kann entweder 
über die direkte URL erfolgen, sofern diese bekannt ist, über einen verweisenden Link auf 
anderen Webseiten oder über die Ergebnisse einer Suchmaschine bei entsprechender 
Suchanfrage. Somit stellt sich die Frage, mit welchen Maßnahmen die Unternehmen 
versuchen, ihren Corporate Blog oder den einzelnen Blogbeitrag in den Blickpunkt der 
Zielgruppe zu bringen. Es besteht also die erste Hürde darin, die Aufmerksamkeit40 der 
Zielgruppe auf den Blog zu lenken. Die Aufmerksamkeit auf dem Blog zu halten, ist dann 
die nächste Hürde, welche es zu nehmen gilt. Zur Aufmerksamkeitslenkung oder 
-erzielung im Internet gibt es einige wissenschaftliche Untersuchungen, welche allerdings 
aufgrund ihrer Forschungsdesigns nicht generalisierbar sind (vgl. Beck 2006, S. 71 ff.). 
Schweiger überprüfte, welchen Einfluss die Seitenlänge und die Linkgestaltung auf die 
unwillkürliche Aufmerksamkeit in einem Informationstext haben (vgl. Schweiger 2001). In 
einer seiner Hypothesen ging er davon aus, dass kurze Texte sich positiv auf die 
Aufmerksamkeit auswirken, da im Gegenzug lange Texte durch nachlassende 
Aufmerksamkeit zum Absprung von der Internetseite führen (vgl. ebd.). Weitere 
Hypothesen beschäftigten sich mit dem Thema Links. Hier wurde davon ausgegangen, 
dass die ersten Links auf einer Internetseite hohe Klickraten erhalten und dass Links, 
welche von anderen Nutzern kommentiert wurden, bevorzugt angeklickt werden sowie die 
Selektion erleichtern (vgl. ebd.) Die Ergebnisse des Laborexperimentes und der 
                                               
40 Wie sich die Aufmerksamkeit bei der Online-Kommunikation verhält und welche 
Herausforderungen dabei auf die Inhaltsproduzenten sowie Konsumenten zukommen, dieser 
Fragstellung widmete sich Beck in seinem Beitrag „Attention please! Online-Kommunikation und 
Aufmerksamkeit“ (vgl. Beck, Schweiger 2001, S. 19–37). 
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Befragung konnten keine eindeutigen Zusammenhänge hervorbringen, bis auf die 
Hypothese, dass die ersten Links auf einer Internetseite und von anderen Nutzern 
kommentierte Links mehr Aufmerksamkeit erhalten (vgl. ebd.).  
 
Mit der Entzeitlichung der computervermittelten Kommunikation wird darauf abgezielt, 
dass Inhalte im Internet zu jeder Tages- und Nachtzeit abgerufen werden können. Die 
Blogkommunikation kann hierbei zur asynchronen, also zeitversetzten Kommunikation 
gezählt werden. Die Inhalte sind auch lange nach ihrem ersten Erscheinen problemlos 
recherchierbar. Selbst wenn diese gelöscht wurden, lassen sich oft noch Informationen im 
Cache auf der Ergebnisliste der Suchmaschinen finden. Unzählige Informationen werden 
jede Sekunde neu in das Internet gestellt, verändert, verschoben oder gelöscht. Am 
Beispiel der Online-Tagesnachrichten ist dies besonders deutlich. Im Minutentakt werden 
neue Meldungen hinzugefügt und verdrängen die älteren Meldungen. Somit ist erkennbar, 
dass insbesondere bei Tagesnachrichten die Halbwertszeit von Informationsaktualität 
gegenüber Print-Medien drastisch verkürzt ist. Wenn in den Modellen von der 
Entzeitlichung gesprochen wird, so stellt sich die Frage, welche Rolle der Faktor Zeit bei 
der Kommunikation über Corporate Blogs spielt. Gibt es Regeln, wie oft neue Beiträge 
gepostet werden sollen oder welche Abstände zwischen zwei Posts liegen dürfen? Wer 
oder was hat Einfluss auf diese Regeln? Gibt es Erwartungen, welche Blogleser an einen 
Blog und die Beitragsintervalle haben? Hat der Faktor Zeit oder auch Aktualität etwas mit 
der Aufmerksamkeit zu tun und wird dies in irgendeiner Weise durch die Suchmaschinen 
beeinflusst? Da Suchmaschinen durch die Crawler Internetseiten indizieren lassen, stellt 
sich die Frage, ob es auch Zeitintervalle hierbei zu berücksichtigen gibt.  
 
 
2.3.3.2 Fehlende soziale Hinweisreize 
Die Filter-Modelle41 beschäftigen sich damit, dass das Fehlen sozialer Hinweisreize, wie 
Alter, Aussehen, Bildungsstand etc., sich auf das Kommunikationsverhalten auswirkt (vgl. 
Döring 2003, S. 154 ff.). Aufgrund der geringen sozialen oder soziodemografischen 
Hinweise entsteht eine gewisse Anonymität (vgl. Döring 2003, S. 154 ff.). Dieser Fakt 
führt dazu, dass eine Enthemmung gefördert wird (vgl. ebd.). Diese Enthemmung kann 
sowohl förderlich im positiven Sinne sein, was die Ehrlichkeit und Offenheit der Akteure 
stärkt, oder im negativen Sinne, dass unter dem Deckmantel der vermeintlichen 
                                               
41 Vertiefend hierzu siehe Culnan & Markus 1987, S. 420–443 und Kiesler et al. 1984, S. 1123–
1134. 
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Anonymität besonders feindlich oder normenverletzend bei Konflikten vorgegangen wird 
(vgl. ebd.). Im Netz wird dieses negative Kommunikationsverhalten mit dem Begriff 
Flaming bezeichnet. Hierbei werden persönlich beleidigende Beiträge veröffentlicht (vgl. 
Döring 2003, S. 62 ff.). Auch die sogenannten Spam-Beiträge, das Datenausspähen und 
das Stalking von Personen im Netz gehören zu dieser Kategorie (vgl. Döring 2003, S. 
155)42. Wie die Akteure bei der Kommunikation über Corporate Blogs mit den fehlenden 
sozialen Hinweisreizen umgehen und wie sich das auf die Kommunikationshandlungen 
auswirkt, ist eine Frage, der in der Untersuchung nachgegangen werden soll. 
 
 
2.3.3.3 Die Digitalisierung und ihre Folgen  
Das Digitalisierungsmodell setzt den Fokus auf die technische Seite der Kommunikation 
und betrachtet die Vor- sowie Nachteile, welche sich aus den technischen Merkmalen der 
computervermittelten Kommunikation ableiten lassen (vgl. Döring 2003, S. 157 ff.). Es 
werden die kommunikativen Möglichkeiten erweitert und positiv beeinflusst, wie z. B. 
durch die beschleunigte Transportgeschwindigkeit von Informationen, das Verarbeiten, 
Verändern und Verbreiten der Informationsinhalte sowie das Speichern und das 
automatische Antworten auf Kommunikationsangebote (vgl. ebd., S. 157 ff.). Die 
Teilnehmer an der Kommunikation können sich durch das schnelle und unsystematische 
Verbreiten der Inhalte sehr schnell mehren. Dadurch verschwimmen die Grenzen 
zwischen der Individual-, Gruppen-, Uni- und Massenkommunikation (vgl. ebd., S. 157). 
Die Kommunikation über Corporate Blogs kann zum Teil als Kommunikation zu einer 
anonymen oder auch einer dispersen Gruppe beschrieben werden (vgl. Bruhn 2009a, S. 
7). Dies resultiert daraus, dass sich zwar die gewünschte Zielgruppe theoretisch 
abgrenzen lässt, aber in der Praxis die Inhalte auf ein breites, nicht genau zu 
identifizierendes Publikum treffen können. Die Anonymität der Kommunikationsakteure 
kann bei dem Dialog über die Kommentarfunktion eines Blogs zum Teil aufgehoben 
werden, indem der Bloginhaber eine Anmeldung mit Name und Mailadresse verlangt, um 
Kommentare abgeben zu können. Diese Vorgehensweise bleibt aber dem Bloginhaber 
vorbehalten. Die Vereinfachung der Kommunikation durch die schnelle Verbreitung, 
Verknüpfung und Analyse der Inhalte verbessert also den Informationsaustausch 
zwischen den Akteuren (vgl. Döring 2003, S. 158 ff.). Auf der anderen Seite ergibt sich 
daraus auch die Gefahr, dass die schnelle Informationsrotation die Nutzer überfordern 
kann und somit die Informationen nur schwer in die Wahrnehmung gelangen. Weiterhin 
                                               
42 Weitere Hintergrundinformationen zum Thema Internetkriminalität: Wernert 2011. 
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kann auch der Druck zur schnellen Reaktion durch unreflektiertes Beantworten von 
Blogbeiträgen oder Kommentaren zu unerwünschten Fehlern oder zu Überlastung der 
Akteure führen (vgl. ebd., S. 158). Diesen potenziell möglichen Fehlern wird versucht 
durch soziale Normen, wie eine Netiquette, vorzubeugen (vgl. ebd., S. 159). Wie genau 
die sozialen Normen bei der Kommunikation über Corporate Blogs aussehen, wer diese 
beeinflusst und wie diese durchgesetzt ggf. bei Nichtbeachtung sanktioniert werden, das 
sind Aspekte, welche es zu untersuchen gilt.  
 
 
2.3.4 Theoretische Ansätze zum Kommunikationsverhalten im Internet 
Bei diesen theoretischen Ansätzen liegt der Fokus auf dem Verhalten der Akteure 
innerhalb der computervermittelten Kommunikation. Somit widmen sich diese Ansätze 
den sozialen Faktoren der Kommunikation und den Interaktionen zwischen den beteiligten 
Akteuren der Online-Kommunikation.  
 
 
2.3.4.1 Verarbeitung sozialer Informationen im Internet 
Der Begründer der Theorie der sozialen Informationsverarbeitung Joseph Walther43 
orientiert sich an der kulturalistischen Perspektive der CVK. Walther geht davon aus, dass 
die Einschränkungen, welche durch die technischen Rahmenbedingungen der CVK 
entstehen, von den Akteuren durch Kompensationsleistungen weitestgehend 
ausgeglichen werden (vgl. Döring 2003, S. 161 ff.). Emotionen können in Textform 
beschrieben werden und Ambiguitäten lassen sich durch z. B. Emoticons, wie ein 
Augenzwinkern ;-), schriftlich darstellen. Diese Kompensation bei der schriftlichen 
Kommunikation führt augenscheinlich dazu, dass z. T. mehr Zeit zu investieren ist, da bei 
der Face-To-Face-Kommunikation die Vermittlung von Informationen wie die Tonalität 
parallel abläuft (vgl. ebd., S. 162). Ungeklärt im Bereich der CVK ist die Fragestellung, wie 
unbewusste Botschaften der Kommunikation, z. B. Körpersprache, sich niederschlagen 
und ob sie dies tun (vgl. ebd., S. 162). Laut der Theorie der sozialen 
Informationsverarbeitung lassen sich im Allgemeinen durch die netzspezifischen 
sprachlichen Mittel Emotionen transportieren sowie zwischenmenschliche Beziehungen 
gestalten (vgl. ebd., S. 162 f.). Somit kann nicht per se von Störungen der Kommunikation 
                                               
43 Vertiefend dazu Walther 1992, S. 52–90. 
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oder der Beziehung bei CVK ausgegangen werden (vgl. ebd., S. 162 f.). Störungen der 
Kommunikation werden nur dann erwartet, wenn folgende Gegebenheiten zutreffen: 
 mangelnde Kommunikationskompetenz im jeweiligen Medium (z. B. 
Unbekanntheit der spezifischen Ausdrucksmittel); 
 Mangel an Motivation zum Einsatz der Ausdrucksmittel; 
 Zwang zur Einhaltung sozialer Normen, welche bereichernde Ausdrucksmittel im 
Kontext nicht zulassen; 
 Zeitmangel, um Kommunikation durch Ausdrucksmittel anzureichern (vgl. ebd., S. 
163). 
 
Wie Döring treffend erklärt, können nicht alle potenziellen Störfaktoren in der CVK 
eliminiert werden, da bspw. technische Übertragungsprobleme und Zeitverzögerungen 
auch falsch interpretiert werden können (vgl. ebd., S. 164). Inwieweit sich die 
Kompensationsleistung bei der Kommunikation über Corporate Blogs als notwendig 
erweist, um potenzielle Störungen des Prozesses zu vermeiden, und wenn diese doch 
auftreten, wie dann damit umgegangen wird, soll in der Untersuchung thematisiert 
werden. 
 
 
2.3.4.2 Einfluss der Simulation und Imagination auf die 
Personenwahrnehmung im Internet 
Ein weiterer Ansatz der CVK ist das Simulationsmodell. Dieses bezieht sich 
ausschließlich auf die Textkommunikation über das Internet und besagt, dass gerade 
durch die physische Abwesenheit des Kommunikationspartners die Kontrolle über die 
eigene Selbstdarstellung im Vergleich zur Face-To-Face-Kommunikation erhöht wird (vgl. 
Döring 2003, S. 167). Daraus ergeben sich zwei grundsätzlich mögliche Folgen. 
Einerseits ist die Gefahr der Täuschung durch bewusste Fehlinformation zur eigenen 
Person gegeben (z. B. Gender Switching) und andererseits können Personen mit 
Defiziten, welche in der Face-To-Face-Kommunikation sonst erlebbar wären, eine 
Aufwertung erfahren, sodass die Kommunikationssituation entlastet wird (vgl. ebd., S. 167 
ff.).44 Inwieweit diese mögliche Fehlinformation als potenzieller Störfaktor oder auch als 
                                               
44 In welcher Hinsicht die digitale Kommunikation zur Verringerung von Ungleichheiten, z. B. 
zwischen Geschlechtern, beiträgt, dieser Fragestellung gehen Lizzie Thynne und Nadje Al-Ali in 
ihrer Schrift „Media transformations“ nach (Thynne & Al-Ali 2011). Anhand verschiedener Beispiele 
aus der Praxis und weiteren wissenschaftlichen Publikationen arbeiten Thynne und Al-Ali heraus, 
wie sich die physische Abwesenheit bei dieser Kommunikationsform auswirken kann. 
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positiver Aspekt bei der Kommunikation über Corporate Blogs wahrgenommen wird und 
wie sich der Umgang damit gestaltet, bleibt zu untersuchen. 
 
 
2.3.4.3 Individualität und Gruppenzugehörigkeit im Internet 
Wie das Simulationsmodell beschäftigt sich auch das Modell der sozialen Identität und 
Deindividuation (SIDE, vgl. Spears et al. 1990, S. 121–134) mit dem persönlichen 
Verhalten bei der CVK. Hierbei wird diskutiert, dass es zwei Möglichkeiten der 
Identitätsfokussierung bei der CVK gibt. Es ist entscheidend, ob der Fokus innerhalb der 
Kommunikation auf der Zugehörigkeit zu einer Gruppe liegt oder ob es sich um 
persönliche Kommunikation handelt. Je nach Fokus tritt laut These des SIDE-Modells die 
Identitätsorientierung hervor. Bei der Kommunikation im Gruppenkontext wird die 
Gruppenidentität in den Vordergrund gestellt, sich an Gruppennormen orientiert und die 
persönliche Identität in den Hintergrund verlagert (vgl. Döring 2003, S. 174 ff.). Diese 
Orientierung an Gruppennormen und die Zurückstellung der eigenen Identität kann dazu 
führen, dass das Konfliktpotenzial innerhalb der Kommunikation sinkt (vgl. ebd.). Es ist zu 
erwarten, dass die Einhaltung und Anerkennung der gemeinsamen Normen nicht aus 
reinem Zwang geschieht, sondern vielmehr mit der Gratifikationsleistung der 
Gruppenzugehörigkeit bei normkonformen Verhalten (vgl. ebd.). Allerdings wird auch 
vermutet, dass im Rahmen der Gruppennorm die persönliche identitätsgetriebene 
Meinung in der Kommunikation abgeschwächt werden könnte, insofern sie nicht 
kompatibel mit der Gemeinschaftsansicht scheint (vgl. ebd.). Dies wiederum würde für die 
inhaltliche Kommunikation eine Verzerrung bedeuten. Diese Verhaltensweisen scheinen 
durchaus auch in der Face-To-Face-Kommunikation denkbar. Somit bleibt es zu 
untersuchen, welche Relevanz Gruppennormen in die Kommunikation über Corporate 
Blogs auf der Seite der Unternehmensakteure haben und wie sich diese Gruppennormen 
bei den Bloglesern niederschlagen. 
 
 
2.3.4.4 Das Internet als Kulturraum 
Anschluss an das SIDE-Modell findet auch das Modell zur Netzkultur. Dieses betrachtet 
das Internet aus der Kulturperspektive und argumentiert, dass auch Computernetze als 
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Kulturräume45 zu verstehen sind (vgl. Helmers et al. 1995). Im Internet werden 
differenzierte Kommunikationsvernetzungen durch die Teilnehmer erschaffen. In diesen 
Netzen werden durch die Akteure Regeln produziert, transformiert und fortgeführt (vgl. 
ebd.). Sie teilen ein kollektives Wissen und haben nicht selten spezifische 
Ausdrucksformen innerhalb ihrer Kommunikation (vgl. ebd.). Hier ist insbesondere in 
Bezug auf die Kommunikation über Blogs interessant, durch welche Netze die 
Kommunikationsregeln beeinflusst werden und wie sich Akteure bei Regelverletzung 
verhalten. Es bleibt zu untersuchen, inwieweit auch die bloggenden 
Unternehmensakteure unternehmensspezifische Regeln mit einfließen lassen.  
 
 
2.3.4.5 Veränderte Sprache im Internet  
Wie bereits im SIDE-Modell und im Modell zur Netzkultur dargelegt, entwickelt sich auch 
bei der Kommunikation im Internet eine spezifische Sprache (vgl. Döring 2003, S. 182 ff.). 
Diese Sprachspezifik ist ein Merkmal der Netzkultur und sie ist, wie Döring erklärt, 
dienstspezifisch (vgl. ebd.). Das bedeutet, sie unterscheidet sich je nach Medium.46 Die 
sprachlichen Merkmale sind sehr vielfältig und reichen von Computerfachbegriffen, über 
Jargon, Kurzformen, Kleinschreibung, Verzicht auf Satzzeichen bis hin zu 
Rechtschreibfehlern (vgl. ebd.). Diese Internetsprache erfüllt drei Funktionen: 
 
                                               
45 Welchen Einfluss Weblogs auf unsere Kultur haben und wie sie diese verändern können, der 
Fragstellung widmeten sich auch John Rodzvilla und Rebecca Blood in ihrem Buch „We’ve got 
blog, how weblogs are changing our culture“. Dabei wird unter anderem der Vergleich zwischen 
traditionellem Journalismus und Blogjournalismus gezogen. Ebenfalls beschäftigt sich dieses Buch 
damit, wie sich Online-Communitys bilden (vgl. Rodzvilla, 2002). 
Das Internet als Kulturraum betrachtete auch eine Projektgruppe des Wissenschaftszentrums für 
Sozialforschung aus Berlin. Sie untersuchten bis 1998 die konstitutiven Aspekte und legten den 
Schwerpunkt auf die dynamischen, technischen und gesellschaftlichen Konventionen der 
Netzwerkorganisation (vgl. WZB 1998) 
Eine etwas jüngere Betrachtung, wie Blogs die Politik, Geschäftswelt und die Kultur beeinflussen, 
liefern David Kline und Dan Burstein in ihrem Buch „blog!, how the newest media revolution is 
changing politics, business, and culture“ (vgl. Kline & Burstein, 2005). Allerdings fokussiert dieses 
Buch verstärkt die amerikanische Perspektive.  
Welche Änderungen die Informationsverbreitung und Aufnahme durch Blogs erfahren und was sich 
daraus für Konsequenzen ableiten lassen, mit dieser Fragestellung beschäftigte sich Hugh Hewitt 
in seinem 2005 erschienenen Buch „Blog, understanding the information reformation that's 
changing your world“ (vgl. Hewitt, 2005). 
46 In dem Buch „Discourse of blogs and wikis“ widmete sich Myers der Thematik, wie sich Blogs 
und Wikis auf das Kommunikationsverhalten und die Sprache auswirken (vgl. Myers, 2010). Der 
Fokus liegt demnach verstärkt auf dem Diskursverhalten, welches sich in diesen Medien zeigt. 
Auch Michels beschäftigt sich in einer Studie mit der Fragestellung, wie Blogs sich auf die Sprache 
auswirken und ob diese bspw. ein verändertes Distanzverhalten zwischen Journalist und Leser mit 
sich bringen können (vgl. Michels 2007).  
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 Ökonomie – Zeit- und Aufwandsreduktion, durch Kurzformen, Kleinschreibung 
usw.;  
 Identität – Zuordnung zu bestimmten Gruppen im Netz, durch Ausdrucksmittel; 
 Interpretation – durch Weglassen oder Beachten von Rechtschreibung und 
Grammatik; Demonstration des formellen oder informellen Charakter des Textes 
(vgl. ebd.). 
Ob und wie diese sprachlichen Mittel den Managementprozess beeinflussen und wie sich 
die Akteure auf gemeinsame Codes einigen, bleibt zu untersuchen. 
 
 
2.4 Rechtliche Aspekte der externen 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs 
Wenn Unternehmen kommunizieren, so geschieht dies natürlich nicht im rechtsfreien 
Raum. Verschiedene Rechte und Pflichten bestehen für Unternehmen im Rahmen ihrer 
Kommunikation.47 Da Unternehmen auch stets soziale Organisationen sind und 
Kommunikation immer zwischen menschlichen Akteuren stattfindet, werden 
Rechtsnormen berührt, welche das soziale Miteinander regeln. Vor diesem Hintergrund 
muss allgemein das Recht zur freien Meinungsäußerung (vgl. Art. 5 Grundgesetz (GG), 
Deutschland Stand 2010) berücksichtigt werden. Dieses Recht ermöglicht also die freie 
Meinungsäußerung, den Zugang zu freien Quellen und regelt das Recht auf 
Pressefreiheit, welche ohne Zensur stattfinden soll (vgl. ebd.). Somit hat diese 
Rechtsnorm einen handlungsermöglichenden Charakter. Sie eröffnet aber auch 
handlungsbeschränkende Aspekte dadurch, dass dieses Gesetz in seiner praktischen 
Ausübung nicht dazu führen darf, dass gegen andere Gesetze oder Bestimmungen dabei 
verstoßen wird (vgl. ebd.). Beispielhaft ist hier der Schutz zur freien Entfaltung der 
Persönlichkeit (Art. 2 GG.) zu nennen. Ein weiterer rechtlicher Rahmen wird durch das 
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) vorgegeben (vgl. UWG, 
Bundesjustitzministerium 2010). Hier sind beispielhaft aus Kapitel vier § 17 UWG Verrat 
von Geschäfts- und Betriebsgeheimnissen und § 16 UWG Strafbare Werbung, z. B. durch 
irreführende Angaben, zu nennen sowie aus Kapitel eins das Verbot von vergleichender 
Werbung (§ 1 UWG) und die unzumutbare Belästigung der Marktteilnehmer, wenn diese 
keine Werbung wünschen (vgl. ebd.). Bei Verstoß gegen diese gesetzlichen Grundlagen 
                                               
47 Auf einer etwas allgemeineren Ebene beschreibt Schirmbacher in seinem Buch „Online-
Marketing und Recht“ die rechtlichen Rahmenbedingungen, welche Unternehmen bei der Online-
Kommunikation berücksichtigen sollten (vgl. Schirmbacher 2011). 
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können sowohl Straf- als auch Bußgeldvorschriften zum Tragen kommen (vgl. ebd.). Auch 
das Markengesetz (MarkenG) stellt eine mögliche Reglementierung dar. Dieses Gesetz 
regelt den Umgang mit rechtlich geschützten Marken, Bezeichnungen und geografischen 
Herkunftsangaben (vgl. MarkenG, Bundesjustitzministerium 2010b). Somit ist es 
untersagt, patentierte Marken, Bezeichnungen und Herkunftsangaben zu verwenden, 
sofern keine Einwilligung des Inhabers der Schutzrechte vorliegt. Da die Kommunikation 
über das Internet stattfindet, greift auch das Telemediengesetz (TMG). Dieses Gesetz 
regelt die Informationspflichten, die Verantwortlichkeiten und den Datenschutz für die 
Kommunikationsangebote über die sogenannten Telemedien (vgl. TMG, 
Bundesjustitzministerium 2010c). Eines der wohl am häufigsten diskutierten Gesetze in 
diesem Zusammenhang ist das Urheberschutzgesetz (UrhG), welches unter anderem die 
Rechte der Urheber von Werken regelt (vgl. UrhG, Bundesjustizministerium 2011). Da 
Vernetzung und Kommunikation über Landesgrenzen hinausgehen, können auch 
gesetzliche Rahmenbedingungen anderer Länder eine Rolle spielen. Alle potenziellen 
rechtlichen Bedingungen hier aufzuzeigen, würde den Rahmen der Arbeit sprengen. Eine 
Annäherung an die von den Akteuren als relevant eingestuften Gesetze sollen die 
Ergebnisse der empirischen Untersuchung bringen. Wie genau diese gesetzlichen 
Rahmenbedingungen innerhalb des Managementprozesses der externen Kommunikation 
über Blogs Berücksichtigung finden, wird innerhalb der Untersuchung zu klären sein. 
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3 Der theoretische Analyserahmen 
Wie oben aufgezeigt, handelt es sich bei der Betrachtung des Managementprozesses 
externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs um ein komplexes 
Untersuchungsgebiet. Viele Faktoren und Perspektiven müssen im theoretischen 
Analyserahmen berücksichtigt werden, damit die Untersuchung der Komplexität des 
Gegenstandes gerecht werden kann. Es stellt sich die Frage, welches theoretische 
Instrumentarium es ermöglicht, den Managementprozess externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs mit allen Facetten zu beschreiben. 
Es existiert eine Vielzahl an theoretischen Erklärungsansätzen, welche entweder den 
Fokus auf die System- oder auf die Akteursebene setzen. Um den Managementprozess 
extern gerichteter Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs zu rekonstruieren, 
bedarf es jedoch einer mehrdimensionalen Perspektive. Somit müssen im Vorfeld 
Anforderungen definiert werden, welche der theoretische Rahmen erfüllen soll, um den 
Untersuchungsgegenstand theoretisch fundiert und strukturiert zu erfassen.  
 
 
3.1 Anforderungen an den theoretischen Analyserahmen  
Welche Aspekte gilt es also bei der Untersuchung zu berücksichtigen? Die externe 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs ist in das 
Gesamtkommunikationsmanagement des Unternehmens eingebettet. Das 
Kommunikationsmanagement wiederum ist in die strategische Unternehmensführung 
eingebettet. Hier zeigt sich der organisationale Kontext, den es zu betrachten gilt. Um den 
Prozess zu realisieren, bedarf es der handelnden Akteure eines Unternehmens. An dieser 
Stelle wird ersichtlich, dass auch ein handlungstheoretischer Ansatz eine relevante 
Perspektive liefert. Die Akteure finden als Handlungsrahmen Strukturen des 
Unternehmens vor, welche ihr Handeln einerseits ermöglichen und es andererseits 
restringieren. Hier greifen Unternehmensstruktur und die Handlungen der Akteure also 
ineinander. Da diese Form der Kommunikation in der Öffentlichkeit stattfindet und sie 
einen Feedbackkanal beinhaltet, der einen Rollenwechsel zwischen Sender sowie 
Empfänger ermöglicht, sind auch die Akteure aus der Öffentlichkeit zu berücksichtigen, 
welche Einfluss auf den Managementprozess ausüben können. Nicht zuletzt gibt es auch 
eine gesellschaftliche Perspektive, die bei der Kommunikation in der Öffentlichkeit eine 
Rolle spielt. Die in der Öffentlichkeit stattfindende Kommunikation der Unternehmen wird 
zudem von Rechtsnormen tangiert, welche den sozialen Umgang der Akteure miteinander 
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regeln. Somit ist auch diese Perspektive ein potenziell einflussnehmendes Element der 
Handlungen und Strukturen des Managementprozesses. Die technischen Strukturen des 
Internets und des Mediums Corporate Blog ermöglichen sowie beschränken die 
Kommunikation gleichermaßen und nehmen eine relevante Stellung innerhalb des 
Bedingungsgefüges ein. Der prozessuale Charakter des Untersuchungsgenstandes 
impliziert eine zeitliche sowie räumliche Perspektive. Eine Momentaufnahme des 
Prozesses kann nur schwer Erklärungsanasätze darüber liefern, welche 
Rahmenbedingungen dem Prozess zugrunde liegen und mit welchen Handlungen dieser 
Prozess einhergeht. Somit ist auch die Berücksichtigung der Dynamik eine Anforderung 
an den theoretischen Erklärungsansatz. Es geht im Kern also um die Betrachtung von 
Handlungsflüssen, in verschiedenen Kontexten und nicht um statische Situationen.  
Zusammengefasst ergeben sich folgende Anforderungen, welche der theoretische 
Rahmen erfüllen muss: 
 
 Betrachtung der Strukturen und Handlungen als sich gegenseitig bedingende 
Artefakte;  
 ganzheitlicher Ansatz, der in seiner Betrachtungsweise der Komplexität von 
sozialtheoretischen Problemstellungen gerecht werden kann und die 
Mehrdimensionalität dieses Untersuchungsgegenstandes berücksichtigt;  
 Berücksichtigung der räumlichen und zeitlichen Perspektive aufgrund der 
Prozessualität des Untersuchungsgegenstandes.  
 
 
3.2 Anthony Giddens Theorie der Strukturierung48 
Nachdem nun die Anforderungen an den theoretischen Rahmen definiert wurden und als 
Orientierungshilfe bei der Suche nach einer geeigneten theoretischen Rahmung zum 
Einsatz kamen, rückt die Theorie der Strukturierung von Anthony Giddens in den Fokus.49 
Die ersten veröffentlichten Arbeiten von Anthony Giddens zu seiner Theorie der 
Strukturierung gehen bis in das Jahr 1976 zurück (vgl. Giddens 1993). In seinem Buch 
„The Constitution of Society: Outline of the theory of structuration“ stellt Giddens das 
                                               
48 Vgl. Kapitel 3.2 in früherer Veröffentlichung: Seifert 2014; S. 127 - 131 
49 Die meisten sozialtheoretischen Theorien erlauben es, entweder die Struktur- oder die 
Handlungsperspektive einzunehmen. Da die Strukturationstheorie beide Perspektiven vereint, liegt 
eine nähere Betrachtung dieser Theorie nahe.  
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gesamte Konstrukt vor (vgl. Giddens 1984). Die Theorie der Strukturierung50 nach 
Anthony Giddens vereint die lange als unvereinbar geltenden Positionen Struktur und 
Handlung. Giddens sieht das Forschungsfeld der Sozialwissenschaften weder 
absolutistisch in den Erlebnissen des handelnden Akteurs noch in der Erforschung der 
rein strukturellen Bedingungen einer Gesellschaft (vgl. Giddens 1997, S. 52). Giddens 
Verständnis liegt in einer ganzheitlichen Betrachtung sozialwissenschaftlicher 
Problemstellungen. Dabei spannt er einen räumlichen und zeitlichen Rahmen über die 
gesellschaftlichen Praktiken der Akteure (vgl. ebd.). Erst darüber sind die Veränderungen 
und Mechanismen sozialer Systeme erkennbar. Das Anliegen seiner Theorie ist es, die 
Vereinigung der Handlungs- und Strukturperspektive zu erzielen, um somit der 
Komplexität von sozialtheoretischen Problemstellungen gerecht zu werden. Er gesteht 
den Akteuren ein selbstbestimmtes sowie freies Wesen zu (vgl. Kießling 1988, S. 287) 
und sieht sie nicht als Spielbälle normativ geprägter, struktureller Kräfte (vgl. ebd.). Somit 
sind die Strukturen jene, welche von den Akteuren wahrgenommen werden müssen, 
wenn diese ihr Handeln beeinflussen sollen. Die Strukturen erfahren erst Reproduktion, 
indem sie durch die Handlungen der Akteure fortgeführt werden. In diesem 
Zusammenhang wird auch von der Rekursivität des Handelns gesprochen. Das 
Hauptargument von Giddens ist also die Dualität von Struktur und Handlung. Diese 
Dualität geht auf die Annahme zurück, dass Struktur einerseits das Handeln der Akteure 
erst ermöglicht und die Struktur durch das Handeln der Akteure produziert, reproduziert 
oder verändert wird. Mit diesem Ansatz soll eine theoretische Näherung zur Analyse der 
Produktion, Reproduktion und Transformation sozialer Systeme ermöglicht werden.  
Folgend werden die zentralen Begriffe aus der Theorie der Strukturierung vorgestellt und 
das Konzept dieser Theorie vor dem Hintergrund des Forschungsgegenstandes skizziert.  
 
 
3.2.1 Kompetente Akteure und ihre Handlungsfähigkeit 
Der Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs 
wird durch die Handlungen verschiedener Akteure vollzogen und beeinflusst. Wie bereits 
oben angesprochen, sieht Giddens die handelnden Akteure keineswegs als Untertanen 
der strukturellen Gegebenheiten. Er schreibt ihnen eine Kompetenz und 
                                               
50 Für die deutsche Übersetzung des Begriffes structuration gibt es zwei Schreibweisen, welche in 
der Literatur auffindbar sind: Strukturierung und Strukturation.  
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Handlungsfähigkeit zu, welche sich dadurch ausdrückt, dass sie eine Bewusstheit51 über 
die Handlungszusammenhänge in ihrer sozialen Umwelt und über ihren eigenen 
Handlungen besitzen (vgl. Giddens 1997, S. 53 ff. & S. 335 ff.; Kießling 1988, S. 291 ff.). 
Durch dieses Wissen können sie reflexiv ihre Handlungen steuern. Die Akteure steuern 
nicht nur ihr Handeln durch ihre Reflexivität, sie überprüfen auch die sozialen und 
physischen Blickwinkel des Zusammenhangs (vgl. Giddens 1997, S. 55). Dabei beziehen 
sich die Reflexivität und die Überprüfung der Akteure keineswegs nur auf das eigene 
Handeln, sondern auch auf die Handlungen anderer Akteure (vgl. ebd., S. 55). Akteure 
produzieren, reproduzieren oder transformieren durch ihre Handlungen die Bedingungen, 
die ihr Handeln ermöglichen. Die Bewusstheit und Reflexivität der Akteure macht einen 
Großteil ihrer Kompetenz aus, da diese sie befähigen eigene, nicht vorgezeichnete Wege 
zu gehen. Die Reflexivität ist eine elementare Voraussetzung für die Kontinuität solcher 
Praktiken, diese ist wiederum nur möglich, wenn es eine Kontinuität der Praktiken gibt, 
denn nur dadurch können sie über Raum und Zeit reproduziert werden (vgl. ebd., S. 52 
f.). 
 
Außerdem sind die Akteure in der Lage, ihr Handeln zu begründen (vgl. ebd., S. 55 f.). 
Diese Begründung fußt auf einem theoretischen Verständnis und wird als 
Handlungsrationalisierung verstanden (vgl. ebd.). Dies ist nicht zwingend gleichzusetzen 
mit den Gründen für ihr Handeln und auch nicht mit den diskursiven Ausführungen, die sie 
wiedergeben, wenn man sie nach den Gründen ihres Handelns fragt (vgl. ebd., S. 52 ff.). 
Sie erwarten aber voneinander, dass sie in der Lage sind, die Gründe für ihr Handeln 
anzugeben (vgl. ebd.). Dem handelnden Akteur ist es nicht möglich, alle 
Handlungsbedingungen für sein Handeln zu erfassen, da die Handlungen auch 
unbeabsichtigte Folgen haben können (vgl. ebd., S. 65). Diese werden durch die 
Rückkopplungsprozesse als unerkannte Bedingungen fortgeführt.52 Somit gibt es auch 
immer unerkannte Handlungsbedingungen für das Handeln.  
Eine weitere Rolle spielt die bewusste und die unbewusste Motivation für das Handeln. 
Giddens unterscheidet hier deutlich zwischen Gründen und Motiven für das Handeln. 
Gründe sind für das Handeln ursächlich und Motive werden als die dahinterliegenden 
Bedürfnisse verstanden, welche handlungsauslösend wirken (vgl. ebd., S. 56). Motive 
lassen sich nicht wie die Gründe des Handelns diskursiv ausdrücken (vgl. ebd., S. 57). 
  
                                               
51 Im Englischen mit „knowledgeability“ bezeichnet und ins Deutsche mit „Bewusstheit“ übersetzt, 
da der Begriff nur schwer wortwörtlich ins Deutsche übersetzt werden konnte (vgl. Kießling 1988, 
S. 291).  
52 Vgl. Giddens 1997, S. 58. 
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Abbildung 18: Die interdependenten Ebenen des Handlungsmodells 
Quelle: vgl. Giddens 1997, S. 56 
 
In diesem Zusammenhang differenziert Giddens weiter zwischen drei 
Bewusstseinsebenen. Auf die Ebene der unbewussten Motive oder auch der 
unbewussten Wahrnehmung hat der Akteur keinen bewusst steuerbaren Zugriff (vgl. 
Giddens 1997, S. 57 ff.). In diesem Bereich ist es dem Akteur nicht möglich die Motive zu 
reflektieren und zu rekonstruieren, um diese als Handlungsmotive zu identifizieren (vgl. 
ebd.). Das praktische Bewusstsein resultiert aus dem in der alltätlichen Praxis 
erworbenen Wissen (vgl. ebd.). Dieses Wissen wird in die Praktiken der Akteure 
eingebettet und kann zur Begründung der Handlungen herangezogen werden (vgl. ebd.). 
Das diskursive Bewusstsein entspringt einem theoretischen Grundverständnis der 
Akteure und hat die Eigenschaft, dass dieses nicht spontan expliziert werden kann (vgl. 
ebd.). In diesem Stadium handelt es sich um implizites Wissen (vgl. ebd.). Zur Explikation 
dieses Wissens erbringen die Akteure eine Reflexionsleistung über ihr Handeln, welche 
es ermöglicht, das implizite Wissen zu rekonstruieren und es somit in explizites Wissen 
umzuwandeln (vgl. ebd.). 
 
diskursives Bewusstsein
praktisches Bewusstsein
unbewusste Motive/ Wahrnehmung
 
Abbildung 19: Bewusstseinsebenen 
Quelle: vgl. Giddens 1997, S. 57 
 
In diesem Zusammenhang ist es wichtig zu wissen, dass Akteure bei der Bitte zur 
Rekonstruktion und Explikation ihrer Handlungsgründe von der Wahrheit abweichende 
Antworten geben können. Die Ursachen hierfür können struktureller Natur sein, wenn 
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z. B. die Handlungsgründe nicht mit den im vorliegenden Kontext eingebetteten Normen 
konform gehen (vgl. Giddens 1997, S. 101 ff.). Diese Verhaltensweise kann in zweierlei 
Richtungen wirken – zur Beibehaltung der Struktur oder zur Strukturveränderung. Da der 
Akteur die Fähigkeit besitzt, Strukturen zu reproduzieren, zu ändern oder zu verwerfen, 
um somit die Begebenheiten bewusst zu steuern, also Prozesse oder Zustände zu 
beeinflussen, wohnt seinem Handlungsvermögen auch die Komponente der Macht inne 
(vgl. ebd., S. 65 ff.). Die Macht selbst wird nach Giddens nicht als Ressource verstanden, 
auf welche der Akteur zurückgreift, um seine Handlungen und die damit verbundenen 
Ziele durchzusetzen (vgl. ebd., S. 67). Macht wird hierbei als ein Routineelement 
verstanden, welches zur Verwirklichung von Verhalten eingesetzt wird (vgl. ebd.). 
Innerhalb der sozialen Systeme und der jeweiligen Interaktionskontexte wird die Macht als 
Voraussetzung für die geregelten Beziehungen von Autonomie und Abhängigkeit 
zwischen den Akteuren oder Gruppen betrachtet (vgl. ebd.). Die Abhängigen sind aber in 
Besitz notwendiger Ressourcen, um die Handlungen der Überlegenen zu beeinflussen 
(vgl. ebd.). Bei der Untersuchung der Handlungsbedingungen der am 
Managementprozess beteiligten Akteure muss berücksichtigt werden, dass es strukturelle 
Ergebnisse ihres Handelns gibt, welche sie nicht intendiert haben und auch durch 
Reflexion über die Praktiken nicht aufgedeckt werden können. Die Komplexität der 
verschiedenen Kontexte und die unbewussten Motive der beteiligten Akteure sind nur 
unzureichend für den Einzelnen erfassbar. Somit ist es auch Ziel innerhalb der Analyse, 
die unerkannten Handlungsbedingungen des Managementprozesses aufzudecken und zu 
rekonstruieren. Wie es Giddens formuliert, ist dieses Ziel auch ein elementares Ziel der 
Soziologie, dass implizites handlungspraktisches Wissen durch die Forschung expliziert 
und diskursiv dargelegt werden kann (vgl. Kießling 1988, S. 292).  
 
 
3.2.2 Strukturierung – ein Prozess  
Der Begriff Struktur ist ontologisch zu verstehen, er ist also ein Theoriebegriff (vgl. 
Giddens 1997, S. 67 ff.). Struktur wird demnach nicht als Muster verstanden, welches zur 
Strukturierung von sozialen Beziehungen oder sozialen Phänomenen dient. Nach 
Giddens geht es bei der Strukturierung sozialer Systeme um Strukturmomente (vgl. ebd.). 
Durch die Berücksichtigung der Aspekte Raum und Zeit wird es erst möglich, die aus den 
fortwährenden sozialen Praktiken produzierten und reproduzierten Strukturen zu 
betrachten (vgl. ebd.). Strukturmomente existieren darin, dass sie raumzeitlich über die 
Praktiken der Akteure verwirklicht werden und dann als Erinnerungsspuren kognitiv im 
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Gedächtnis bleiben, um für zukünftiges Verhalten als Orientierungsartefakt zu fungieren, 
indem der Akteur rekursiv darauf zurückgreift (vgl. ebd.).  
 
Es ist trotz der ontologischen Begrifflichkeit von Struktur möglich, methodisch in der 
institutionellen Analyse die strategischen Handlungen zu extrahieren, um sich den 
immanenten Strukturen eines Prozesses zu widmen (vgl. Reckwitz 1997, S. 97 f.; 
Odziemczyk 2010, S. 109). Nun stellt sich die Frage, wie diese Strukturmomente 
entstehen. Für Giddens geht es bei Struktur auch immer um Regeln und Ressourcen. Die 
gesellschaftlichen Praktiken sind gekennzeichnet durch unterschiedlich stark organisierte 
Regelkomplexe (vgl. Giddens 1997, S. 69). Diese Regeln beziehen sich in ihrer 
Anwendung stets auf Ressourcen und werden durch die Anwendung und den Rückgriff 
der Akteure innerhalb ihres Verhaltens produziert, reproduziert oder transformiert (vgl. 
ebd., S. 70). Deshalb sind die dadurch entstehenden Strukturmomente auch ein Ausdruck 
der Herrschaft und Macht (vgl. ebd.). Diese Regeln sind in den Kontext der situativen 
Begegnungen in den Praktiken eingebettet (vgl. ebd.). Giddens schreibt den Regeln den 
Aspekt der Sinnkonstruktion und den Aspekt der Sanktionierung von sozialem Verhalten 
zu (vgl. ebd.). Der Strukturbegriff wird von Giddens weiter in drei Arten unterschieden:  
 
 Strukturprinzipien, 
 Strukturen, 
 Strukturmomente. 
 
Strukturprinzipien haben einen besonders langen Raum-Zeit-Bezug und somit einen 
dauerhaften Charakter (vgl. Odziemczyk 2010, S. 109 f.; Giddens 1997, S. 240 f.). Diese 
Strukturprinzipien finden wir bei der institutionellen Organisation gesellschaftlicher 
Totalitäten (vgl. Giddens 1997, S. 240). Die Strukturen oder auch Strukturprinzipien 
werden durch ihre Anwendung in den Verhaltensweisen der Akteure konkret spezifisch 
und deshalb zu Strukturmomenten innerhalb des Prozesses (vgl. Odziemczyk 2010, S. 
109). Die Struktur entsteht also in der Giddensschen Theorie aus einem Produktions- und 
Reproduktionsprozess, wobei sich die Akteure innerhalb ihrer Handlungen auf Regeln und 
Ressourcen beziehen (vgl. ebd., S. 109 f.). Dieser Rückbezug in der kontextspezifischen 
Situation wird als Strukturmoment bezeichnet (vgl. ebd.). Somit sind Strukturen Regel-
Ressourcen-Komplexe, welche die institutionelle Verbindung der sozialen Systeme 
begleiten (vgl. Giddens 1997, S. 240). Dadurch löst sich auch die Trennung von Struktur 
und Handlung auf.  
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Die Dualität von Struktur und Handlung besteht demnach darin, dass die durch die 
Akteure hervorgebrachten Strukturmomente in den sozialen Systemen sowohl Mittel und 
Ergebnis der Handlungen sind (vgl. Giddens 1997, S. 24; Odziemczyk 2010, S. 110). Wie 
nun aufgezeigt wurde, ist der Strukturbegriff mehrdimensional zu interpretieren, was mit 
dem Verweis auf die verschiedenen Strukturebenen innerhalb des Rahmens sozialer 
Handlungen einhergeht (vgl. Giddens 1997, S. 110). Diese Strukturebenen werden durch 
ihre Raum-Zeit-Ausdehnung angesprochen (vgl. ebd.).  
 
Auch der Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über Corporate 
Blogs ist durch eine ausgeprägte strukturelle Mehrdimensionalität gekennzeichnet, da 
dieser Prozess von Akteuren mit verschiedenen Handlungskontexten geprägt wird. Durch 
den Interaktionsraum Internet werden geografische bzw. regionale, organisationale, 
gesellschaftliche und politische Systemgrenzen durchlässiger. Es kommt zu 
Überlappungen der verschiedenen strukturellen Bezugsrahmen, was zu einer 
Strukturkomplexität innerhalb des Prozesses führt.  
 
Hier ist es insbesondere interessant, wie die verschiedenen Akteure die 
mehrdimensionalen Regelkomplexe erfassen und in ihre Handlungen einbetten oder auch 
nicht. Somit ist zu erwarten, dass sich in der Untersuchung ein dynamischer Prozess mit 
komplexen, kontextbezogenen Strukturelementen zeigt. Nun bedarf es einer näheren 
Betrachtung, was genau unter Regeln und Ressourcen zu verstehen ist, auf welche sich 
die Akteure bei ihren Handlungen beziehen.  
 
Giddens differenziert die Regeln in Regeln der Signifikation und in normative Regeln. Die 
Regeln der Signifikation führen zur Sinnkonstruktion durch die Zuweisung von Bedeutung 
zu den handlungsbegleitenden Regelkomplexen (vgl. Giddens 1997, S. 81). Die 
normativen Regeln werden zur Überprüfung des eigenen Handelns und zur Überprüfung 
des Handelns anderer Akteure als Referenzwert herangezogen und stellen somit die 
Verpflichtungen und Rechte in sozialen Systemen dar (vgl. ebd., S. 83). Bei 
normenabweichendem Verhalten ist also der normative Regelkomplex für die 
Sanktionierung zuständig (vgl. ebd., S. 83). Befindet sich das Verhalten innerhalb der 
normativen Regelgrenzen, so erfährt dieses bei Beurteilung Legitimation und die 
normative Regel wird durch den Rückbezug auf diese Struktur reproduziert (vgl. ebd., 
S.83). 
 
Giddens schreibt den institutionalisierten Regeln, also Regeln die im Raum-Zeit-Gefüge 
am weitesten ausgreifen, verschiedene Merkmalsausprägungen zu. Dabei stellt er immer 
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zwei Merkmalausprägungen kontrastierend gegenüber und bildet somit Merkmalpaare, 
welche eine Zuordnung von Regeln erleichtern.  
 
Kontrastierende Merkmalpaare institutioneller Regeln 
 intensiv oberflächlich 
Beschreibung  Langfristig in Alltagshandeln 
eingebettet  
 Starken Einfluss auf Strukturierung 
der alltäglichen Praxis 
 Können sowohl langfristig als 
auch kurzfristig in das 
Alltagshandeln eingebettet 
werden 
 Geringer Einfluss auf 
Strukturierung der alltäglichen 
Praxis 
 stillschweigend diskursiv 
Beschreibung  Werden kaum diskursiv dargelegt, 
aber kognitiv verstanden und 
reproduziert 
 Werden diskursiv formuliert und 
somit interpretiert 
 Kann Änderung der 
Anwendungsform hervorrufen  
 informell formalisiert 
Beschreibung  Diskursiv dargelegt 
 Nicht formgebunden  
 Hinweischarakter  
 Diskursiv dargelegt 
 Formgebunden (z. B. Gesetze) 
 schwach sanktioniert stark sanktioniert 
Beschreibung  Bei Nichtbeachtung erfolgt geringe 
Sanktionierung  
 Sanktionierung ist unabhängig von 
informellem oder formalisiertem 
Regelcharakter 
 Bei Nichtbeachtung erfolgt 
ausgeprägte Sanktionierung 
 Sanktionierung ist unabhängig 
von informellem oder 
formalisiertem Regelcharakter 
Tabelle 3: Kontrastierende Merkmalspaare institutioneller Regeln 
Quelle: vgl. Giddens 1997, S. 74 f. 
 
Da sich die Akteure bei der Reproduktion von Struktur innerhalb der Strukturmomente auf 
Regeln und Ressourcen beziehen, soll nun auch das Begriffsverständnis der Ressourcen 
beleuchtet werden. Dabei besteht stets die Verbindung zur Herrschaft, weil die Akteure 
durch den Ressourceneinsatz die Fähigkeit haben, Einfluss auf Prozesse und deren 
Ergebnisse zu nehmen. Giddens differenziert Ressourcen analytisch in zwei Typen: 
 
 allokative Ressourcen; 
 autoritative Ressourcen. 
 
Allokative Ressourcen sind Objekte, Güter oder materielle Phänomene (vgl. Giddens 
1997, S. 86). Autoritative Ressourcen nehmen Bezug auf die Herrschaft über Personen 
bzw. Akteure, welche zur Produktion und Reproduktion von Strukturen eingesetzt werden 
(vgl. ebd.).  
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3.2.3 Strukturierung und Organisation 
Wenn wir von reflexiver Strukturierung sprechen, so müssen wir uns auch mit dem Begriff 
Organisation beschäftigen. Der Begriff der Organisation kann auf zwei Weisen 
interpretiert werden. Ortmann et al. formulieren diese Zweideutigkeit folgendermaßen: 
„Gemeint sein kann der Prozess des Organisierens oder aber dessen Resultat, die 
‚Organisiertheit‘ sozialen Handelns und sodann ein System organisierten Handelns.“ 
(Ortmann, Sydow & Windeler 2000, S. 315 in Ortmann, Sydow & Türk 2000) Diese zwei 
Interpretationsweisen sind aber durchaus beabsichtigter Bestandteil der Theorie der 
Strukturierung, da es Giddens’ Anliegen war, die Dualität von Struktur und Handlung 
aufzuzeigen und den Dualismus dieser beiden Artefakte somit aufzulösen (vgl. Ortmann, 
Sydow & Windeler 2000, S. 315 in Ortmann, Sydow & Türk 2000). Wie Giddens erklärt, ist 
Struktur sowohl Medium als auch Resultat des Handelns (vgl. ebd.). Wenn Strukturierung 
reflektiert, also bewusst praktiziert wird, indem man bei der Handlung überlegt, wie ein 
Handlungsergebnis zustande gekommen ist und wie man es wiederholen oder  vermeiden 
kann, so spricht man von reflexiver Strukturierung (vgl. ebd.). Ortmann et al. haben dies 
sehr treffend mit folgendem Satz beschrieben: „Organisation ist Strukturation, die ihre 
Naivität, ihre Naturwüchsigkeit, ihre Unschuld verloren hat – reflexive Strukturation.“ 
(Ortmann, Sydow & Windeler 2000, S. 315 in Ortmann, Sydow & Türk 2000). In 
Unternehmen beispielsweise gibt es formal fixierte Regelungen, welche die Handlungen 
der Akteure so steuern sollen, dass dabei die Reflexivität und Rationalität gefördert 
werden (vgl. ebd.).  
 
In diesem Zusammenhang ist es auch interessant, dass die Reflexion nicht immer nur auf 
den einzelnen Akteur zurückgeht, sondern gesamte soziale Systeme, wie Wissenschaft, 
Verwaltung und Wirtschaft, betrifft, in welchen das kollektive Wissen eingebettet ist (vgl. 
ebd., S. 316). Somit lässt sich die Reflexivität in Subjekt- und Systemreflexivität 
differenzieren (vgl. ebd.). Spricht man nun von Institutionen oder Organisationen, also von 
einem System mit Regelkomplexen, welches mittels der handelnden Akteure produziert 
und reproduziert wird, so stellt die Theorie der Strukturierung drei Strukturbereiche zur 
Verfügung: Signifikation, Herrschaft und Legitimation. Diese Strukturbereiche und i. e. S. 
Strukturen werden durch die Handlungen der Kommunikation, Machtausübung und 
Sanktion innerhalb der Strukturmomente konkret. Die Modalitäten zur Vermittlung 
zwischen Struktur und Handlungen sind die interpretativen Schemata zur gegenseitigen 
Verständigung; Fazilitäten zur Machtausübung und die Anwendung von Normen zur 
Legitimation und Sanktion von Verhalten. 
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Signifikation Herrschaft Legitimation
interpretatives 
Schema
Fazilität Norm
Kommunikation Macht Sanktion
Struktur
Modalität
Ineraktion
 
Abbildung 20: Dimensionen des Sozialen 
Quelle: vgl. Giddens 1997, S. 81 
 
Diese Dimensionen, welche Giddens in der Theorie der Strukturierung darstellt, stehen in 
Wechselbeziehungen zueinander und müssen auch in ihrem Gesamtgefüge betrachtet 
werden, um der Komplexität des Sozialen gerecht werden zu können. Die 
Strukturierungsmodalitäten stellen die Vermittler zwischen Struktur und Handlung dar (vgl. 
Giddens 1997, S. 81). Die Akteure beziehen sich in ihren Handlungen auf die Modalitäten 
und rekonstruieren die Struktur in den jeweiligen Strukturmomenten (vgl. ebd., S. 82). Bei 
den interpretativen Schemata handelt es sich um Typisierungsweisen, welche als 
Wissensressource bei den Akteuren vorherrschen und im Rahmen des Rückgriffes darauf 
zur Kommunikation i. S. v. Verständigung eingesetzt werden (vgl. ebd.). Hierbei geht es 
um die Kommunikation von Sinn, was auch als Prozess der Sinnkonstruktion verstanden 
wird und ein elementarer Bestandteil ist, damit sich die Akteure innerhalb des Sozialen 
orientieren können (vgl. ebd.).  
 
Damit eng verbunden sind Normen. Einerseits können durch die interpretativen Schemata 
innerhalb der Kommunikation die Gründe für das Handeln expliziert werden und 
andererseits lassen sich durch diese Schemata auch die Normen zur Legitimation 
formulieren und mit Sinn belegen (vgl. ebd., S. 82 f.). In den Interaktionskontexten gibt es 
stets normative Anteile, welche den Akteuren als Orientierung für die jeweiligen Rechte 
und Pflichten dienen (vgl. ebd., S. 83). Diese Normen können in verschiedenen 
Ausprägungen auftreten und werden zur Bewertung des Handelns angelegt, um es zu 
legitimieren oder aber auch um normabweichendes Verhalten zu identifizieren und ggf. 
dieses zu sanktionieren. Die normative Sanktion zeigt also die Herrschaftsstruktur in der 
Machtausübung über Akteure, im Rückgriff auf allokative und/oder autoritative 
Ressourcen. Allgemein ist die Machtausübung darin ersichtlich, dass sich die Akteure 
innerhalb der Interaktionssequenz auf Ressourcen beziehen und diese als Machtmittel 
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einbringen (vgl. Ortmann, Sydow & Windeler 2000 in Ortmann, Sydow & Türk 2000, S. 
320). Wie Ortmann et al. in ihrem Beitrag „Organisation als reflexive Strukturation“ 
(Ortmann, Sydow & Türk 2000 in Ortmann, Sydow & Windeler 2000, S. 315 ff.) darlegen, 
lassen sich die Strukturen des Sozialen in jeweils zwei Regel- und Ressourcenarten 
unterscheiden (vgl. ebd., S. 320).  
 
Bei der Signifikation greifen die Akteure der Organisation auf Regeln der Sinnkonstruktion 
zurück, welche die kognitive Ordnung der Organisation begründen (vgl. ebd.). Hierzu 
zählen z. B. auch die Symbole und Schriftdesigns, meist als Corporate Design im 
Unternehmen verankert (vgl. ebd.). Die Strukturen der Legitimation finden Eingang in die 
Regeln der Sanktionierung des Handelns (vgl. ebd., S. 321). Die allokativen Ressourcen 
im Unternehmen sind bspw. Produktionsfaktoren, Güter und Geld (vgl. ebd.). Autoritative 
Ressourcen werden bspw. durch festgeschriebene Arbeitsabläufe, Zeiten und Entgelte 
mobilisiert (vgl. ebd.). Wie sich also erkennen lässt, gibt es eine enge Verflechtung 
zwischen Struktur und Handlung, indem sich die Akteure innerhalb der Handlungen auf 
Modalitäten aus Regeln und Ressourcen beziehen. Diese Verflechtung des Sozialen 
durch die Rekursivität soll noch einmal in Abbildung 21 verdeutlicht werden. 
Signifikation Herrschaft Legitimation
Regeln der 
Sinnkonstruktion
Autoritative und 
allokative 
Ressourcen
Regeln der 
Legitimation
Interpretative 
Schemata 
Machtmittel Normen
Kommunikation Machtausübung Sanktionierung
Struktur
Interaktion
Modalitäten
 
Abbildung 21: Rekursivität zwischen den Dimensionen des Sozialen  
Quelle: vgl. Ortmann, Sydow & Windeler 2000 in Ortmann, Sydow & Türk 2000, S. 325 
95 
3.2.4 Fazit zur Eignung der Theorie der Strukturierung als 
Analyserahmen  
Wie in der vorangegangenen Betrachtung deutlich wurde, erlaubt es die Theorie der 
Strukturierung, den Managementprozess der externen Unternehmenskommunikation über 
Corporate Blogs in seinen spezifischen strukturellen Rahmenbedingungen zu betrachten. 
Sowohl die strukturelle als auch die handelnde Perspektive stehen sich gleichberechtigt 
gegenüber. Es lassen sich durch diesen Analyserahmen die mehrdimensionalen 
Verflechtungen von Strukturen und Handlungen der beteiligten Akteure innerhalb des 
Managementprozesses abbilden und auch die verschiedenen Kontexte berücksichtigen. 
Durch die räumliche und zeitliche Ausrichtung der Theorie wird es möglich zu erkennen, 
wie sich die kompetenten Akteure innerhalb der von ihnen wahrgenommenen Strukturen 
bewegen, durch welche Handlungen diese Strukturen entstehen, reproduziert oder 
transformiert werden. Der Analyserahmen ermöglicht somit ein systematisches und 
theoretisch gestütztes Vorgehen, um die soziale Praxis in ihrer Komplexität zu 
untersuchen.  
 
 
3.3 Vorläufiges theoretisches Konzept zum 
Forschungsgegenstand 
Der Managementprozess selbst ist eine Ansammlung von Strukturen, bestehend aus 
Regelkomplexen, welche sich durch die Handlungen der Akteure im Rückgriff auf Regeln 
und Ressourcen in Strukturmomenten zeigen. Somit mündet der Managementprozess mit 
seinen sozialen Handlungen in einer Organisiertheit. Diese Organisiertheit wird von 
verschiedenen Akteuren im Rückbezug auf Regeln und Ressourcen erschaffen und 
reproduziert. Dabei gilt es zu beachten, dass es verschiedene Kontexte mit ihren 
jeweiligen Regel- und Ressourcenkomplexen gibt, welche den Managementprozess 
beeinflussen. Als analytischer und kommunikativer Orientierungsrahmen wird also der 
Managementprozess der Unternehmenskommunikation auf Maßnahmenebene mit seinen 
Phasen herangezogen. Dieser wird vor dem Hintergrund der Theorie der Strukturierung 
detailliert dargelegt. Dabei werden die einzelnen Elemente aus der theoretischen 
Vorbesprechung herangezogen, welche den Prozess potenziell begleiten.  
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3.3.1 Kontexte der sozialen Praxis des Managementprozesses 
externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs 
Bei der Untersuchung des Phänomens handelt es sich um eine Mehrebenenanalyse, 
wobei die ganzheitliche Rekonstruktion der sozialen Praxis externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs im Fokus steht. Häufig wird in 
empirischen Untersuchungen nur eine Perspektive eingenommen. Die 
strukturationstheoretische Rahmung des Untersuchungsgegenstandes ermöglicht die 
notwendige Betrachtung des Phänomens aus verschiedenen Blickrichtungen. Wie 
Giddens darlegt, ist es erforderlich, eine Mehrebenenbetrachtung durchzuführen, denn 
nur dadurch kann gewährleistet werden, dass man eine umfassende Beschreibung der 
sozialen Praxis vornehmen kann (vgl. Giddens 1997, S. 342 f.; vgl. Odziemczyk 2010, S. 
262). Dieses mehrdimensionale Vorgehen ermöglicht erst das Verstehen der sozialen 
Konstruktionsprozesse (vgl. Odziemczyk 2010, S. 262). Bei der Untersuchung des 
Managementprozesses externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs sind 
verschiedene Kontexte und Kontextfaktoren zu berücksichtigen. Zum einen gibt es den 
institutionellen Unternehmenskontext, welcher mit seinen dauerhaft über Raum und Zeit 
ausgreifenden Regel- und Ressourcenkomplexe Einfluss auf den Managementprozess 
nimmt. Die Unternehmensakteure, welche den Managementprozess durch ihre 
Handlungen gestalten, befinden sich im unternehmerischen Kontext. Sie beziehen sich in 
ihren Handlungen auf die Regeln des Unternehmens und können dabei auf dessen 
Ressourcen zurückgreifen. Das Unternehmen selbst, eine Ansammlung sozial 
organisierter Regel- und Ressourcenkomplexe, durch Akteure produziert und 
reproduziert, befindet sich im gesellschaftlichen Kontext und muss sich wiederum an 
gesellschaftliche Regeln halten. Eine weitere Perspektive ist also der 
Gesellschaftskontext. Dabei ist es notwendig, den Begriff Gesellschaft näher zu 
betrachten, da es sich hierbei nicht um ein klar abgrenzbares Konstrukt handelt. 
Gesellschaft lässt sich nicht dadurch beschreiben, dass man sie wie einen biologischen 
Organismus betrachtet, weil diese durch den Begriff soziale Systeme auch eine Nähe 
zum Begriff biologische Systeme aufweist (vgl. Giddens 1997, S. 216 f.). Gesellschaften 
haben keine klaren Gebietsgrenzen, wie bspw. Nationalstaaten (vgl. ebd., S. 216 f.). Bei 
Gesellschaften handelt es sich vielmehr um soziale Systeme, welche sich durch eine 
Vielzahl anderer sozialer Systeme errichten (vgl. ebd., S. 217). Es geht also um die 
Betrachtung systemischer Beziehungen über einen Raum-Zeit-Bezug. Zwischen den 
verschiedenen sozialen Systemen können durchaus Machtunterschiede vorherrschen, 
welche die Verbindungen untereinander beeinflussen (vgl. ebd., S. 217). Giddens 
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beschreibt Gesellschaften als soziale Systeme, die wiederum in andere systemische 
Beziehungen eingebettet sind und sich dabei stärker herausbilden (vgl. ebd., S. 217). Das 
Hervortreten von Gesellschaften liegt darin begründet, dass Strukturprinzipien, welche 
weit über Raum und Zeit ausgreifen, ein komplexes Zusammenspiel von Institutionen 
hervorrufen (vgl. ebd., S. 218). Es kann also konstatiert werden, dass die Kontexte nicht 
strikt voneinander zu trennen sind, da diese im Rahmen der Beziehungsverflechtungen 
und der Einbettungen von Regeln und Ressourcen durch die Akteure in ihren Handlungen 
eng miteinander verwoben sind. Die Betrachtung kann also vielmehr vor dem Hintergrund 
der Raum-Zeit-Ausdehnungen der Handlungen und der strukturellen Einbettung 
vorgenommen werden. Unter dem Gesellschaftskontext sollen beispielsweise die 
Faktoren der gesetzlichen Normen verortet werden, welche Einfluss auf den 
Managementprozess nehmen können. Weiterhin spielt der mediale Kontext eine Rolle. 
Innerhalb der computervermittelten Kommunikation über Corporate Blogs gibt es 
verschiedene Regel- und Ressourcenkomplexe, welche in die Handlungen der Akteure 
eingebettet und reproduziert werden können. Der Akteur- oder auch Subjektkontext legt 
den Fokus auf die Frage, wie sich die Akteure bei der Konstitution sozialer Beziehungen 
auf Strukturmomente beziehen (vgl. Giddens 1997, S. 342 f.). Dieser Kontext stellt dabei 
das Bindeglied zwischen allen weiteren Kontexten dar.  
 
Giddens unterscheidet also zwischen zwei Analysesichten – der institutionellen Analyse 
und der Analyse des strategischen Verhaltens (vgl. Giddens 1997, S. 342 f.). Bei einer 
institutionellen Analyse stehen die Strukturmomente als weit über Zeit und Raum 
ausgreifende, also reproduzierte Bestandteile sozialer Systeme im Fokus (vgl. ebd.). Das 
strategische Verhalten wird dahingehend analysiert, wie sich die handelnden Akteure bei 
der Erschaffung und Reproduktion sozialer Beziehungen auf eben diese Strukturmomente 
beziehen (vgl. ebd.). Giddens gibt an, dass eine strikte Segmentierung beider 
Analysesichten nicht möglich ist, da diese eng miteinander in Verbindung stehen und 
gerade durch das Konzept der Dualität von Struktur und Handlung eine Vollständigkeit 
erfahren (vgl. ebd.).  
 
 
3.3.2 Figur des Managementprozesses strukturationstheoretisch 
argumentiert 
Wird der Managementprozess der externen Unternehmenskommunikation über Corporate 
Blogs betrachtet, so muss auch über das Ziel dieses Prozesses gesprochen werden. Wie 
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in Kapitel 2.2.6 dargelegt wurde, erweist es sich gerade bei dem Medium Corporate Blog 
als schwierig, eine klare Trennung zwischen den verschiedenen 
Kommunikationsinstrumenten vorzunehmen. Eine Unterscheidung lässt sich meist gut 
über die jeweiligen Ziele der Instrumente vornehmen. Betrachtet man beispielsweise 
Werbung und PR, so wird deutlich, dass beide Instrumente eine große gemeinsame 
Schnittmenge aufweisen. Bei genauerem Hinsehen wird aber ersichtlich, dass Werbung 
das Ziel verfolgt, kurzfristige Kaufanreize zu setzen und dabei die Zielgruppe Kunden 
sowie potenzielle Kunden anspricht. PR hingegen richtet sich an die gesamte 
Öffentlichkeit (oder auch an Teilöffentlichkeiten, je nach Thematik) und versucht eher 
subtil mittels Nachrichten, Einstellungen und Meinungen zu beeinflussen. Diese 
Segmentierungsproblematik ist aber für die analytische Betrachtung des 
Managementprozesses kein Hindernis. Allen Instrumenten gemein ist ein 
Kommunikationsziel – das der öffentlichen Wahrnehmung von Botschaften. Die öffentliche 
Wahrnehmung oder auch die Herstellung von Öffentlichkeit bzw. Teilöffentlichkeit kann 
als Minimalziel sowie als anvisiertes Prozessprodukt des strategischen 
Kommunikationshandelns betrachtet werden (vgl. Weder 2008, S. 352). Wahrnehmung ist 
der erste und elementare Meilenstein, auf dem Weg zur Erreichung spezifischer 
Kommunikationsziele. Betrachtet man die Unternehmenskommunikation durch die Brille 
der Strukturationstheorie, so nimmt sie dabei eine intern und extern gerichtete 
Legitimationsfunktion ein (vgl. ebd., S. 356). Die externe Unternehmenskommunikation 
vermag es auch, je nach Instrument, Einfluss auf die externen Signifikations- und 
Legitimationsstrukturen zu nehmen (vgl. ebd.). Häufig wird versucht die 
Interpretationsregeln zu beeinflussen, damit Themen und Objekte das gewünschte 
Meinungsbild erzeugen (vgl. ebd.). Dies demonstriert auch das Vermögen des 
Unternehmens, mittels Kommunikation Macht auszuüben. Die strategischen 
Kommunikationsmaßnahmen dienen dazu, die eigenen Interessen des Unternehmens 
durchzusetzen. Dafür werden Regeln und Ressourcen strategisch planvoll eingesetzt.  
 
Wie oben beschrieben, wird der Managementprozess der externen 
Unternehmenskommunikation auf Maßnahmenebene in der Untersuchung betrachtet. 
Folgende Phasen des Prozesses werden grob zur Systematisierung der 
strukturationstheoretischen Argumentation des Gegenstandes herangezogen: Analyse, 
Planung, Umsetzung und Kontrolle.53 Die aus der theoretischen Vorbesprechung 
analytisch herausgearbeiteten Elemente der externen Unternehmenskommunikation über 
Corporate Blogs werden in die jeweiligen Phasen eingeordnet. Dabei werden die 
                                               
53 Vertiefend hierzu Kapitel 2.2.5.2 bis 2.2.5.7. 
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Beziehungen zwischen Struktur und Handlung dargelegt und die Verbindung der 
verschiedenen Kontexte aufgezeigt. Dies bildet dann den spezifischen und theoretisch 
fundierten Analyserahmen für die folgende Untersuchung des Gegenstandes.  
 
Analysephase  
In der Analyse- und Umsetzungsphase des Managementprozesses auf 
Maßnahmenebene laufen die Informationen der vorangegangenen Managementprozesse 
zusammen. Der Managementprozess auf Marketingebene betrachtet in seiner 
Analysephase die Unternehmensumwelt und die Situation des Unternehmens darin. Es 
werden Informationen über den Markt und die jeweiligen Marktteilnehmer gesammelt, um 
die relevanten Akteure zu identifizieren und ihren Kontext zu durchdringen. Diese 
Informationen finden Eingang in die Prognose, wie sich das Unternehmen und die 
Unternehmensumwelt zukünftig entwickelt. Daraus leiten sich dann spezielle 
Marketingaufgaben ab, welche in Marketingzielen und die dazugehörigen Strategien 
münden. Weiterhin werden in der Detailplanung die Subziele des Marketingmixes 
definiert. Somit entsteht ein grobes Handlungskonzept, welches als regelhafte 
Orientierung für die Akteure im Unternehmen gilt. Sogenannte Handlungskonzepte oder 
Ausführungsprogramme, wie sie hier im Marketingmanagementprozess erarbeitet 
werden, sind unter der Modalität Normen zu verorten (vgl. Weder 2008, S. 355). Diese 
Normen werden aber auch durch die Formulierung mit Sinn belegt, sodass diese für die 
Akteure interpretierbar sind. Das Grobkonzept aus dem Marketingmanagementprozess 
gibt also Regeln für das Management der Gesamtkommunikation des Unternehmens vor. 
Die strategischen Ziele der Kommunikationspolitik werden hier in Abstimmung zu den 
Marketingzielen bzw. Unternehmenszielen auf Basis der Analyse- und 
Prognoseergebnisse aus dem Marketingmanagementprozess festgelegt. Auf dieser 
Ebene werden Leitbilder des Unternehmens und seiner Kommunikation entwickelt. Diese 
Leitbilder sind die Deutungsschemata, genau wie das Organisationsvokabular, das 
Corporate Design, die Corporate Identity und die Unternehmensphilosophie (vgl. ebd.). 
Unternehmensleitlinien und Leitbilder werden meist auch zur Außendarstellung 
verwendet, um einerseits als Deutungsschemata zu fungieren und andererseits die 
eigenen Handlungsnormen zu kommunizieren. Diese sollen einen Maßstab bilden, um die 
Handlungen des Unternehmens zu überprüfen. Die Leitbilder dienen aber auch der 
leitenden, normativ vorgegebenen Orientierung innerhalb des kommunikativen Verhaltens 
der Unternehmensakteure. Meist sind sie formal fixiert und greifen weit in Raum und Zeit 
aus. Auf der Ebene der Gesamtkommunikation werden die Kommunikationsinstrumente 
definiert. Im Rahmen der integrierten Kommunikation wird die Differenzierung nach 
Instrumenten und Bezugsgruppen in den Fokus genommen. Die Situationsanalysen 
100 
werden also mit dem Fokus der öffentlichen Wahrnehmung des gesamten Unternehmens, 
der öffentlichen Wahrnehmung des Unternehmens differenziert nach Bezugsgruppen 
sowie nach Instrumenten durchgeführt. Daraus ergeben sich dann die konkrete 
Problemstellung und die Arbeitsaufgaben, welche mit der Zieldefinition einhergehen. 
Dieses Handlungskonzept auf der Ebene der Gesamtkommunikation kann ebenfalls als 
normatives Regelwerk verstanden werden. Die Aktivtäten der integrierten Kommunikation 
sorgen dafür, dass die instrumenten- und bezugsgruppenspezifischen 
Kommunikationsziele sowie -handlungen in der allgemeinen Wahrnehmung des 
Unternehmensauftrittes konsistent wirken. Der integrierten Unternehmenskommunikation 
sind hauptsächlich Handlungen zur Sinnkonstruktion zuzuordnen. Sie ist aber nicht 
losgelöst von der Legitimationsstruktur und der Herrschaftsstruktur zu betrachten. Auf 
dieser Ebene werden auch die jeweiligen Zielgruppen bestimmt und das Budget für die 
Instrumente festgelegt. Das Budget ist als Machtmittel, im Sinne der allokativen 
Ressourcen, des Unternehmens zu verstehen, welches zum Einsatz kommt, um die 
anvisierten Ziele zu erreichen.  
 
Der Managementprozess auf Instrumentenebene führt in seiner Analysephase eine 
instrumentenspezifische Analyse der jeweiligen Kommunikationssituation durch. Daraus 
lässt sich dann eine konkrete Problemstellung herausarbeiten, welche die Grundlage für 
die situationsadäquate Formulierung der Kommunikationsziele darstellt. Diese Ziele 
werden meist bezugsgruppenspezifisch gebildet. Daraufhin werden die Strategien und die 
Arbeitsaufgaben abgeleitet, um diese Ziele zu erreichen. Diese Planung der Aufgaben, 
mit dem entsprechenden Zielbezug, stellt eine Orientierung für die Unternehmensakteure 
dar und besitzt somit einen normativen Charakter. Die Strategien, welche für die 
einzelnen Instrumente festgelegt werden, erfahren in der Planung eine zeitliche und 
räumliche Orientierung im Rahmen der geplanten Einzelmaßnahmen. Innerhalb der 
Strategien für die Einzelmaßnahmen werden die Kernbotschaften, welche es zu vermitteln 
gilt, formuliert. Diese Kernbotschaften sind die Modalitäten des Unternehmens und seiner 
Akteure, um der anvisierten Zielgruppe der Kommunikationsmaßnahme Sinn zu 
vermitteln. Es werden also interpretative Schemata eingesetzt, um die 
Kommunikationsziele zu erreichen. Auf der Instrumentenebene wird auch das Budget für 
jedes Instrument festgelegt. Dies wiederum ist ein Machtmittel bzw. eine Ressource, 
welches bzw. welche eingesetzt wird, um die kommunikativen Ziele zu erreichen.  
 
Der Managementprozess auf Maßnahmenebene beginnt mit der Analyse der spezifischen 
Kommunikationssituation der Zielgruppe im Medienumfeld mit zeitlichem und räumlichem 
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Bezug. Dadurch ist es möglich, eine konkrete Problemstellung zielgruppenbezogen im 
entsprechenden Medienumfeld zu formulieren. 
 
Planungsphase 
Diese Problemstellung ist das Fundament für das Beitragsthema oder für eine Reihe von 
Posts zu einem bestimmten Thema im Blog. Aus der Situationsanalyse und aus den 
Zielen auf der Instrumentenebene werden die Ziele auf der Maßnahmenebene 
konkretisiert und wenn möglich operationalisiert, um diese dann in der Kontrollphase zu 
überprüfen. Wie in der Analysephase beschrieben, werden zielgruppenspezifische 
Maßnahmen initiiert, um spezielle Ziele zu erreichen. Da allerdings das World Wide Web 
und dessen Informationen nur schwer zu systematisieren sind, bleibt hier zu hinterfragen, 
ob bereits dieser Aspekt der Zielgruppenorientierung in der Planungsphase berücksichtigt 
wird, damit die Botschaft auch die entsprechenden Personen erreicht. In der 
Planungsphase wird die Kommunikationsbotschaft im Einklang mit der Kernbotschaft aus 
der Instrumentenebene formuliert. Es werden die Kommunikationsmittel (z. B. Bilder, 
Texte, Animationen und Videos) sowie die Übermittlungsmodalitäten bestimmt. Die 
Formulierung der Kommunikationsbotschaft und die Bestimmung der 
Kommunikationsmittel sind die interpretativen Schemata der 
Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog, welche von den 
Unternehmensakteuren eingesetzt werden, damit eine Verständigung mit der Zielgruppe 
initiiert werden kann. Wie im Kanalreduktionsmodell beschrieben (vgl. Kapitel 2.3.3.1), 
bringen die technischen Rahmenbedingungen des Mediums Corporate Blog es mit sich, 
dass bei der Kommunikation über reinen Text54 die nonverbalen Reize im Vergleich zur 
Face-To-Face-Kommunikation nicht vorhanden sind. Diese können teilweise durch Audio- 
oder Videoformate kompensiert werden. Inwieweit sich die Unternehmensakteure 
bewusst dieser Formate bedienen oder ob sie es überhaupt für notwendig erachten, um 
eine störungsfreie und optimale Verständigung zu erzielen, bleibt zu untersuchen. Vor 
dem Hintergrund der Entkontextualisierung, welche der CVK zugeordnet wird (vgl. 
Kanalreduktion und die Folgen in Kapitel 2.3.3.1), bleibt zu untersuchen, mit welchen 
Handlungen sowie nach welchen Regeln und mit welchen Ressourcen die 
Unternehmensakteure die Einordnung der Blogbeiträge in den Unternehmenskontext 
vornehmen. Werden bei der Gestaltung des Bloglayouts und des Layouts der 
Blogbeiträge Regeln aus dem Unternehmenskontext berücksichtigt, welche bspw. das 
Corporate Design widerspiegeln und somit den Unternehmenskontext ersichtlich werden 
lassen? 
                                               
54 Genauer um einen Hypertext. 
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Auch wird in der Planungsphase definiert, welche zeitlichen Regeln bei der Maßnahme zu 
beachten sind. Wie im Kanalreduktionsmodell (vgl. Kapitel 2.3.3.1) beschrieben, spricht 
man auch bei der Blogkommunikation von einer Entzeitlichung, wohingegen der Faktor 
Zeit hier nicht als irrelevant einzustufen ist. Es ist insbesondere interessant, aus welchem 
Kontext oder welchen Kontexten die zeitlichen Regeln bspw. für mögliche 
Beitragsintervalle oder der Beurteilung von Beitragsaktualität resultieren. Bei der 
Formulierung der Kernbotschaft sind stets auch die Leitlinien und das grobe 
Handlungskonzept aus der Ebene des Gesamtkommunikationsmanagements und des 
Managements auf Instrumentenebene als normativer Orientierungsrahmen für die 
Unternehmensakteure zu beachten, um zu überprüfen, ob die Handlungen auf der 
Maßnahmenebene konform damit gehen. 
 
Umsetzungsphase 
In der Umsetzungsphase werden die Ausformulierung und die Ausgestaltung der 
Botschaft durchgeführt und diese im Anschluss auf dem Blog veröffentlicht. Bei der 
Ausgestaltung der Botschaft bietet sich durch das Medium Blog eine Reihe von 
Möglichkeiten an, welche auf verschiedene Regeln der Softwarelogik zurückgehen. Zu 
nennen wären hier bspw. Keywords, Kategorien, Links, Tags, Beitragslänge und 
Formatierung. Diese Möglichkeiten der Gestaltung der Blogbeiträge sollen näher 
untersucht werden, um insbesondere die kontextbezogenen Regel-Ressourcen-
Verbindungen aufzuzeigen und damit die entsprechenden Strukturen über ihre 
Strukturmomente zu identifizieren. Das auf der Instrumentenebene veranschlagte Budget 
wird eingesetzt, um die Maßnahme zu realisieren. Dabei besteht die Frage, für welche 
Handlungen auf der Maßnahmenebene bei der Kommunikation über Corporate Blogs die 
allokativen Budgetressourcen mobilisiert werden müssen. Um dem Ziel näher zu 
kommen, in die Wahrnehmung der Zielgruppe zu gelangen, müssen Maßnahmen initiiert 
werden, welche die Aufmerksamkeit lenken und bestenfalls halten. Wie in Kapitel 2.3.3.1 
beschrieben, ist insbesondere bei der CVK von einer Enträumlichung im geografischen 
Sinne auszugehen. Geografische Muster helfen im Internet also nicht als 
Orientierungsrahmen für die Bewältigung der unsystematischen Informationsmenge. Hier 
bleibt zu untersuchen, welche Maßnahmen zur Orientierung und Einordnung sowie 
Systematisierung der Informationen auf dem Blog im Netz zur Verfügung stehen und 
welchen Regeln sowie Ressourcen diese unterliegen. Gibt es strukturelle Gegebenheiten, 
und wenn ja, durch welche Handlungen werden diese realisiert? Denkbar wären 
verschiedene SEO- und SEM-Maßnahmen (vgl. 2.3.3.1 Kanalreduktion und die Folgen), 
und natürlich wird auch die Themenwahl relevant sein, welche sich aus der spezifischen 
Analyse ergibt. Die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf die Beiträge zu lenken, stellt 
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gleichsam einen Machtaspekt dar, um das gewünschte Kommunikationsziel zu erreichen. 
Insbesondere bei der Formulierung des Beitrages ist zu hinterfragen, welche Einflüsse es 
auf den Sprachgebrauch gibt. Dies gilt speziell vor dem Hintergrund der in Kapitel 2.3.4.5 
aufgezeigten Thematik der veränderten Sprache im Internet. Gibt es besondere Regeln 
für den Sprachgebrauch und woraus resultieren diese? Wie wird mit den im Unternehmen 
vorherrschenden sprachlichen Interpretationsschemata bei der Erstellung eines Beitrages 
umgegangen? Werden Fachbegriffe aus dem Organisationsvokabular verwendet oder 
eher ersetzt, um die Verständlichkeit der Botschaft bei der Zielgruppe zu erhöhen? Ob 
und wie die Beiträge auf Verständlichkeit geprüft werden, bleibt zu untersuchen. Da bei 
dem Medium Corporate Blog die Kommentarfunktion für den Dialog bereitsteht, ist der 
Rollenwechsel zwischen Sender (Unternehmensakteur) und Empfänger (Öffentlichkeit) 
ein Teil der Umsetzungsphase innerhalb des Prozesses. Es gibt unterschiedliche 
Szenarien, welche nach dem Post des Beitrages in Gang gebracht werden können und 
sichtbar sind. Grundsätzlich ist es im Rahmen des Möglichen, dass der Beitrag im Blog 
von niemandem wahrgenommen wird. Somit gilt das Minimalziel als nicht erreicht. Eine 
weitere Möglichkeit ist die Wahrnehmung des Beitrages, aber es folgt keine im Blog 
ersichtliche Reaktion darauf. Dies ist also die herkömmliche eher passive Rolle, welche 
der Nutzer bei der Kommunikation über Corporate Blogs einnehmen kann. Die kognitiven 
Vorgänge, welche bei der Wahrnehmung des Blogbeitrages bei dem User ablaufen, 
werden in diesem Szenario nicht thematisiert, da diese nicht durch Handlungen im 
Prozess identifiziert werden können. Die dritte Möglichkeit ist die Wahrnehmung und 
Verarbeitung des Beitrages, gefolgt von einer aktiven Handlung, welche in der Abgabe 
eines Kommentars unter dem Beitrag mündet und/oder in der Verlinkung, also dem Teilen 
des Beitrages mit anderen Internetnutzern. Besonders bei dem Rollenwechsel zwischen 
Sender und Empfänger lässt sich vermuten, dass die veränderte Sprache im Internet 
sowie die jeweiligen Kontexte der Akteure eine Rolle bei der Verständigung spielen.55 
Welche sprachlichen und medienspezifischen Mittel werden zur Sinnkonstruktion und zur 
gemeinsamen Gestaltung der für beide Seiten nachvollziehbaren Interpretationskodizes 
eingesetzt? Der zeitliche Faktor kann auch bei der Dialogkommunikation von Bedeutung 
sein. Es gilt zu untersuchen, ob es Regeln für die Reaktion auf Kommentare seitens der 
Unternehmensakteure gibt, welche normativ vorgeben, in welchem Zeitabstand man auf 
Kommentare reagieren muss oder ob man auf alle Kommentare überhaupt reagieren 
muss. Hier bleibt auch zu untersuchen, welche Erwartungen User hinsichtlich der 
Reaktion auf ihre Kommentare haben und woraus diese Erwartungen resultieren. Wie die 
Filtermodelle der CVK (vgl. Kapitel 2.3.3.2 Fehlende soziale Hinweisreize) beschrieben, 
                                               
55 Siehe hierzu auch Kapitel 2.3.4.5 Veränderte Sprache im Internet. 
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kann sich die Anonymität der Blogleser und Kommentatoren auf das Verhalten positiv 
durch verstärkte Ehrlichkeit bzw. Offenheit oder auch negativ durch normenverletzendes 
Verhalten wie Flaming oder Spam auswirken. Hier gilt es zu untersuchen, wie sich die 
Anonymität auf den Kommunikationsprozess innerhalb der Umsetzungsphase auswirkt 
und ob sie eine Rolle spielt. Welche Normen bei der Einordnung in normenkonformes und 
nicht normenkonformes Verhalten relevant sind und woher diese normativen Strukturen 
kommen, ist ein weiterer zu untersuchender Aspekt, welcher potenziell Einfluss auf den 
Prozess haben kann. Werden soziale Normen, wie die formal oder nicht formal hinterlegte 
Netiquette, bei der Kommunikation über Corporate Blogs in die Handlungen einbezogen? 
Auch ist es eine Frage, wie mit normenverletzendem Verhalten umgegangen wird, welche 
Machtmittel zur Verfügung stehen, um dieses zu sanktionieren oder gar zu verhindern. 
Eine Möglichkeit, die Anonymität etwas aufzulösen, wäre bspw. durch den Zwang, einen 
Namen und eine Mailadresse anzugeben, bevor man kommentieren kann. Hierbei würden 
die Unternehmensakteure auf die technischen Ressourcen der Software zurückgreifen 
und eine normative Verhaltensregel erstellen. Dabei gilt es aber zu berücksichtigen, dass 
die User auch falsche Angaben zu ihrer Personen machen können. Dieses 
Simulationsverhalten und die daraus resultierende Personenwahrnehmung wurde in 
Kapitel 2.3.4.2, bei den Modellen der CVK, thematisiert. Es bleibt auch zu untersuchen, 
welche Formen der Störungen es bei der Umsetzung der Blogkommunikation geben kann 
und wie man diesen begegnet.56 Die Frage in der Untersuchung lautet also: Welche 
Regeln und Ressourcen können zur Sanktionierung eingesetzt werden? Weiterhin ein aus 
der CVK aufzugreifender Aspekt ist die Auswirkung der Individualität versus der 
Gruppenzugehörigkeit handelnder Akteure bei der Blogkommunikation. Denkbar wären 
Einflüsse auf die Unternehmensakteure aus dem Unternehmenskontext, welche das 
Handeln einschränken oder es ermöglichen. Hier können normative und interpretative 
Modalitäten von Bedeutung sein, wie das Organisationsvokabular und auch die 
kommunikativen Leitlinien des Unternehmens. Auch bei den Usern können verschiedene 
Gruppenzugehörigkeiten, wie Vereine oder Verbände etc., potenziellen Einfluss auf das 
Kommunikationsverhalten und z. B. auch auf die Bedeutungszuweisung von Inhalten 
haben.57 Allgemeinhin wird den Medien im Internet auch die Bedeutung von Kulturräumen 
zugewiesen.58 Diese Kulturräume entstehen durch die Kommunikationsvernetzungen und 
können weitere Regeln durch die in den Räumen handelnden Akteure produzieren, 
welche für den Managementprozess von Relevanz sind. Diese Regeln sollen innerhalb 
                                               
56 Siehe hierzu auch Kapitel 2.3.4.2 Einfluss der Simulation und Imagination auf die 
Personenwahrnehmung im Internet. 
57 Siehe hierzu auch Kapitel 2.3.4.3 Individualität und Gruppenzugehörigkeit im Internet. 
58 Siehe hierzu auch Kapitel 2.3.4.4 Das Internet als Kulturraum. 
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der Untersuchung aufgedeckt und ihre produzierenden sowie reproduzierenden 
Handlungen identifiziert werden. 
 
Kontrollphase  
Die Kontrollphase lässt sich grob in zwei Bereiche untergliedern:  
 
1. Prozesskontrolle und 
2. Erfolgskontrolle. 
 
Die Prozesskontrolle läuft über alle Phasen des Managementprozesses mit. Diese 
überprüft, ob alle geplanten und umgesetzten Handlungen innerhalb des 
Managementprozesses den Sollvorstellungen entsprechen und ob diese auch das 
anvisierte Ziel unterstützen. Wichtig hierbei sind auch neue Entwicklungen, welche bei der 
Planung ggf. nicht bekannt waren, mit einzubeziehen, um eine Kurskorrektur vornehmen 
zu können. Die Kontrolle an sich übernimmt dabei zweierlei Funktionen. Zum einen 
werden die getätigten Handlungen damit rationalisiert und zum anderen wird überprüft, ob 
diese Handlungen zu legitimieren sind. Bei der Legitimierung der Handlungen werden 
diese mit den formalisierten oder auch nicht formalisierten Normen abgeglichen. Somit 
kann auch gesagt werden, dass die Teilziele des Managementprozesses und das 
Gesamtziel als normative Richtgröße fungieren. Wenn in der Prozesskontrolle ersichtlich 
wird, dass das Handeln nicht das gewünschte Ergebnis mit sich brachte, ist es notwendig 
zu analysieren, welche Ursachen dafür vorliegen. Die Ergebnisse der Ursachenanalyse 
können entweder dazu führen, dass sich die Normen für die Handlungen ändern müssen 
(z. B. Arbeitspläne aufgrund veränderter und nicht vorhersehbarer Umweltzustände) und 
die Handlungen sich adäquat an die neuen Normen anpassen müssen oder es zeigt sich, 
dass die Handlungsausführung nicht den vorher definierten Anforderungen entsprechen 
und diese durch Sanktionen erneut gesteuert werden müssen. Damit sich die Mitarbeiter 
des Unternehmens auch an die Arbeitsanweisungen und Leilinien halten, verfügt das 
Unternehmen über verschiedene Machtmittel, welche zum Einsatz kommen können. Zu 
nennen wäre z. B. die allokative Ressource Geld. Mit Löhnen, Gehältern und 
Leistungsprämien können die Mitarbeiter (die autoritativen Ressourcen eines 
Unternehmens) dazu bewegt werden, die Handlungen im Sinne des Unternehmens 
durchzuführen. Natürlich gibt es allgemein auch vertragliche, also gesetzliche Machtmittel, 
welche zum Einsatz kommen, damit das Unternehmen die Handlungen seiner Mitarbeiter 
steuern kann.  
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Im Bereich der Erfolgskontrolle wird überprüft, ob die Ziele der 
Kommunikationsmaßnahme erreicht wurden. Hierbei wird meist versucht, die Ziele zu 
operationalisieren, damit diese dann eine Messbarkeit erlangen. Es bleibt die Frage, wie 
und mit welchen Ressourcen diese Erfolgskontrolle durchgeführt wird. Was sagen diese 
Ergebnisse aus und wie finden sie Eingang in erneute Analyse- und Planungsphasen 
zukünftiger Kommunikationsmaßnahmen? Gerade im Bereich der Erfolgskontrolle von 
Kommunikationsmaßnahmen ist es schwierig, einen Erfolg oder Misserfolg an einzelnen 
Faktoren festzumachen, da meist ein sehr komplexes Zusammenspiel von Faktoren dafür 
verantwortlich ist. Somit bleibt zu untersuchen, welche Bedeutung die Akteure den 
gemessenen Einzelfaktoren zuordnen und wie diese im Gesamtkontext interpretiert 
werden. 
 
Gesamtprozess  
Über den gesamten Managementprozess werden vom Unternehmen autoritative 
Ressourcen, in Form von Mitarbeitern und allokative Ressourcen, wie z. B. Technik und 
Geld mobilisiert.  
Dabei bleibt zu untersuchen, welche technischen Voraussetzungen im 
Managementprozess der externen Kommunikation über Corporate Blogs relevant sind 
und wie diese in die Handlungsstränge der Akteure eingebettet werden. Unterliegen die 
technischen Ressourcen auch bestimmten Regeln? Zu denken ist in diesem 
Zusammenhang insbesondere an die Übertragungstechnik in der Umsetzungsphase oder 
auch an die Technik, welche bei der Erfolgskontrolle eingesetzt werden kann. Das 
Medium Corporate Blog (Medium zweiter Ordnung59) beinhaltet vorgegebene und 
definierte Zeichensysteme, welche die Bedeutungsvermittlung erst ermöglichen (vgl. Beck 
2006, S. 12 ff.). Wie Beck erklärt, sind diese Medien nicht neutral, sondern unterliegen 
auch gewissen Regeln und Routinen und beeinflussen damit die 
Kommunikationshandlungen (vgl. ebd.). Als Beispiel gibt er einen Vergleich zwischen 
Printmedien und Telefon an. In Printmedien können keine bewegten Bilder eingesetzt 
werden (noch nicht) und in einem normalen Telefongespräch lassen sich auch keine 
Bilder übertragen (vgl. ebd., S. 13), wobei es hier schon Neuerungen gibt, welche z. B. die 
Videotelefonie betreffen, und hier die Vermischung der Kommunikationsformen durch den 
technischen Fortschritt stark zunimmt. Aber auch die sozialen Regeln innerhalb der 
spezifischen Medienverwendung haben Einfluss auf den Prozess. Auch bei den 
autoritativen Ressourcen gilt es zu hinterfragen, welche Regeln bei dem Management der 
Kommunikation und der Kommunikation an sich über Corporate Blogs für die 
                                               
59 Vgl. Kapitel 2.3.1 Die Begriffe Medium und Internet. 
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Unternehmensakteure und im Speziellen für die Autoren gelten. Gibt es besondere 
Voraussetzungen bzw. Fähigkeiten, welche die Unternehmensakteure mitbringen 
müssen, um diesen Managementprozess erfolgreich zu absolvieren, welche Funktion 
übernimmt der Autor innerhalb des Prozesses und wie wirken sich die individuellen 
Ressourcen, wie z. B. Wissen, Medienkompetenz u. v. m., auf den Prozess aus oder 
welche subjektbezogenen Ressourcen sind überhaupt relevant? Allgemeinhin werden in 
Unternehmen meist auch Ressourcenpläne geführt, um Ressourcen besser zu 
koordinieren. Es gilt also zu untersuchen, ob diese Ressourcenpläne vorhanden sind, und 
wenn ja, wie diese als Orientierungsregeln für die Akteure in die Handlungen eingebettet 
werden. Solche Pläne dienen dann einerseits als Orientierungshilfe und andererseits 
unterliegen sie auch Routinen der Machtausübung über die jeweiligen Ressourcen.  
 
Da das Leitbild eines Unternehmens den Orientierungsrahmen für die 
Kommunikationshandlungen bildet, ist dieses auch in allen Phasen des 
Managementprozesses der externen Unternehmenskommunikation als potenziell 
relevantes Strukturelement einzustufen. Auch die aus dem Marketingmanagementprozess 
und dem Managementprozess der Gesamtkommunikation entstehenden 
Handlungskonzepte können in allen Phasen des Prozesses auf Maßnahmenebene eine 
einflussnehmende Rolle spielen. Die darin grob vordefinierten Problemstellungen, Ziele, 
Arbeitspakete und Aufgabenstellungen können also sämtliche Handlungen von der 
Analysephase bis hin zur Kontrollphase strukturgebend begleiten.  
 
Die gesetzlichen Normen, welche in Kapitel 2.4 bereits dargelegt wurden, können in allen 
Prozessphasen als Struktur eine handlungsbegleitende Rolle übernehmen. Hier gilt es zu 
hinterfragen, welche gesetzlichen Normen für die Akteure als relevant eingestuft werden 
und wie diese in die Handlungen als Strukturmomente reproduziert werden. 
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4 Methodologie 
In diesem Kapitel soll die Vorgehensweise zur Datenerhebung und Datenanalyse 
detailliert vorgestellt und argumentativ begründet werden. Es wird darauf eingegangen, 
welcher Forschungsansatz vor dem Hintergrund der Ziel- und Fragestellung sowie dem 
theoretischen Analyserahmen geeignet ist. Auch die Gütekriterien, welche dieser Arbeit 
zugrunde gelegt werden, sind Thema dieses Kapitels. Des Weiteren werden die 
Anforderungen an die Methode zur Datengewinnung abgeleitet, um durch die 
Gegenüberstellung die geeignete Methode identifizieren zu können. Die Vorstellung des 
Auswahlplanes sowie die umfassende Beschreibung der Datenerhebung sind ebenfalls 
Gegenstand dieses Kapitels. In einem weiteren Schritt wird die geeignete Methode zur 
Datenauswertung diskutiert und detailliert im Rahmen eines Ablaufmodells skizziert, 
sodass alle Analyseschritte transparent und intersubjektiv nachvollziehbar sind. 
 
 
4.1 Das Forschungsfeld 
Das Forschungsfeld des Managementprozesses der externen 
Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog ist nur unzureichend 
beschrieben. Nach intensiver Literaturrecherche kann festgestellt werden, dass Corporate 
Blogs in Deutschland60 von Unternehmen sämtlicher Branchen betrieben werden. Auch 
die Unternehmensgröße oder der Unternehmenstyp ist dabei sehr unterschiedlich. Blogs 
werden sehr vielfältig instrumentalisiert.61 Es konnten Einsatzgebiete wie PR, Werbung, 
Verkaufsförderung, Customer-Relationship-Management, Krisenkommunikation und viele 
mehr beobachtet werden. Eine konsequente Abgrenzung eines Corporate Blogs 
hinsichtlich seiner Zielrichtung kann in den meisten Fällen nicht vorgenommen werden. Es 
ist anzunehmen, dass häufig mehrere Ziele mit einem Corporate Blog verfolgt werden. 
Zudem ist davon auszugehen, dass nicht alle Ziele sofort erkennbar sind, da die 
Möglichkeit besteht, diese Ziele auf subtile Art und Weise zu verfolgen und diese erst 
potenziell durch Gespräche mit den Unternehmensakteuren offengelegt werden können. 
                                               
60 Eine Eingrenzung der potenziell relevanten Fälle auf Blogs von Firmen mit dem Hauptsitz in 
Deutschland ist zwingend notwendig. Zu begründen ist dieses Vorgehen damit, das insbesondere 
die rechtlichen Rahmenbedingungen für die Unternehmensakteure je nach Land sehr 
unterschiedlich sein können. Aber auch politische Einflüsse bei der Nutzung des Internets 
zwischen verschiedenen Ländern können stark differieren. Somit ist eine Eingrenzung des 
Untersuchungsgebietes auf deutsche Blogs für eine möglichst dichte und aussagekräftige 
Beschreibung des Managementprozesses von Vorteil. 
61 Siehe hierzu Kapitel 1.2.8 Corporate Blogs und ihre Einsatzfelder. 
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Eine quantitative Beschreibung des Feldes ist nur unzureichend möglich. Das World Wide 
Web ist ein äußerst unüberschaubarer Raum, welcher sich durch Informationen und 
Interaktionen kennzeichnet. Dieser virtuelle Raum ist stetig Veränderungsprozessen 
unterworfen, da die Interaktion und Kommunikation den Raum in seiner Größe und 
dichten Besiedelung verändern. Bisher kann man keine Aussagen über die genaue 
Anzahl existierender Corporate Blogs von deutschen Unternehmen oder internationalen 
Unternehmen machen. Die Blogsuchmaschinen wie z. B. Technorati, blog-sucher.de oder 
die Google-Blog-Suche können nur die Blogs finden, welche mithilfe ihrer 
Suchalgorithmen für sie auffindbar sind. Die Suchalgorithmen der Maschinen sind nicht in 
der Lage, jeden Weblog unter einheitlichen Suchkriterien zu finden. Zum Beispiel ist nicht 
jeder Unternehmensweblog als Corporate Blog klassifiziert. Suchmaschinen können nicht 
unterscheiden, ob der Weblog von einer privaten Person oder einem Unternehmen initiiert 
wurde. Somit lässt sich konstatieren, dass eine quantitative „Vermessung“ des 
Phänomens Corporate Blog kaum Repräsentativitätsansprüchen genügen kann, da sich 
bereits bei der Feststellung der Grundgesamtheit unüberwindbare Hürden auftun.  
 
 
4.2 Ziel- und Fragestellung 
Um zu einer adäquaten Herangehensweise zu gelangen, werden im folgenden Abschnitt 
noch einmal das Ziel und die Fragestellung dieser Arbeit beleuchtet. Im Fokus der 
Untersuchung steht eine qualitative, facettenreiche und ganzheitliche Rekonstruktion des 
Managementprozesses externer Unternehmenskommunikation über das Medium 
Corporate Blog aus Sicht der beteiligten Unternehmensakteure. Im Ergebnis dieser soll 
eine detaillierte Beschreibung der sozialen Praxis des Managementprozesses entstehen. 
Mit den Forschungsergebnissen soll der Managementprozess skizziert und in seiner 
Funktionsweise sowie seinen komplexen Interdependenzbeziehungen zwischen Struktur 
und Handlung nachvollzogen werden können. Wichtig ist es, den Fall in seiner 
Komplexität und Ganzheit zu betrachten (vgl. Flick et al. 2008, S. 253 ff.). Die Theorie der 
Strukturierung nach Anthony Giddens gibt dabei den Forschungsrahmen vor und dient 
somit der Orientierung. Im Speziellen ermöglicht die Theorie der Strukturierung die 
Perspektiven einzunehmen, welche für die Untersuchungen notwendig sind, um eine 
ganzheitliche Sicht auf die soziale Praxis zu ermöglichen. Klassifiziert man die 
Forschungsfrage nach Strauss (vgl. Strauss 2007, S. 50), ordnet sich diese als generative 
Frage ein. Hierbei wird unterschieden, inwieweit eine Forschungsfrage in der Lage ist, 
bestehende Annahmen zu prüfen oder Neues zu entdecken (vgl. ebd.). Die 
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Forschungsfrage soll also die soziale Praxis des Managementprozesses externer 
Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog beschreiben und erklären 
sowie dadurch zu neuen Erkenntnissen und möglichen Hypothesen innerhalb des 
Forschungsfeldes und zum Forschungsgegenstand führen. Es ist also kein Ziel, eine 
Theorieentwicklung oder Hypothesenüberprüfung als Forschungsergebnis zu 
präsentieren, sondern Hypothesen zu generieren. Abgeleitet aus dem Forschungsstand 
und der daraus resultierenden Forschungsfrage lässt sich festhalten, dass mit dieser 
Untersuchung eine Exploration des Gegenstandes vorgenommen werden soll. Bei dieser 
dichten Beschreibung der sozialen Praxis des Managementprozesses gibt es eine 
Verschränkung der Analyseperspektiven des strategischen Verhaltens der Akteure und 
der institutionellen Analyse zu berücksichtigen62. Es besteht die Grundannahme63, dass 
die zu erforschende soziale Praxis des Managementprozesses eine hohe Komplexität 
aufweist. Diese Annahme lässt sich durch zwei Argumente begründen. Erstens kann 
bereits aus dem vorläufigen theoretischen Konzept eine gewisse Komplexität des 
Untersuchungsgegenstandes abgeleitet werden und zweitens ist die ganzheitliche 
Betrachtung der sozialen Praxis stets von verschiedenen Perspektiven und 
interdependenten vielfältigen Beziehungen geprägt.64 
 
 
  
                                               
62 Siehe Kapitel 3.3.1 Kontexte der sozialen Praxis des Managementprozesses externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs. 
63 Annahmen dienen im wissenschaftlichen Kontext der Vereinfachung komplexer Sachverhalte 
(vgl. Chmielewicz 1994, S. 120). Sie ermöglichen es, aus den theoretischen Vorüberlegungen 
Annahmen abzuleiten, um damit Systeme vereinfachend darzustellen, da eine Gesamtdarstellung 
meist nicht realisierbar ist. Somit bildet die Annahme ein Hilfskonstrukt zur Bewältigung 
wissenschaftlicher Fragestellungen.  
64 Wie Chmielewicz darlegt, besitzen die Objektkonstrukte in den Sozialwissenschaften eine 
Vielzahl an Einflussfaktoren und Wechselbeziehungen sowie nicht leicht zu bestimmende, über 
Raum und Zeit ausgreifende Wirkungen (vgl. Chmielewicz 1994, S. 105). 
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4.2.1 Generalisierungsziel 
Die detaillierte Analyse von Fällen mit einem großen Facettenreichtum soll es 
ermöglichen, einen Managementprozess herauszuarbeiten, welcher sich auf ähnliche 
Fälle anwenden lässt. Da es sich hier um eine explorative Studie handelt, gilt es also 
nicht, eine numerische oder theoretische Generalisierung zu verfolgen. Eine Verteilung 
von Phänomenen auf eine bestimmte Population kann bei dem gegenwärtigen Stand der 
Forschung nicht vorgenommen werden, denn der Ausgangspunkt für quantitative 
Untersuchungen ist die hier erarbeitete explorative Studie, welche das Phänomen in 
seinen Grundzügen zu erklären versucht. Demzufolge wird in diesem Zusammenhang 
auch keine statistische Repräsentativität angestrebt, in der die Verteilung von Merkmalen 
über die Grundgesamtheit erhoben wird, wie es bei quantitativen Forschungsverfahren 
gängige Praxis ist. Vielmehr wird eine inhaltliche Repräsentativität angestrebt.  
 
 
4.2.2 Qualitativer Forschungsansatz  
Um die komplexen Zusammenhänge der sozialen Praxis erfassen und verstehen zu 
können, bedarf es eines qualitativen Forschungsansatzes, da die zu untersuchende 
Sphäre der sozialen Praxis nicht hinreichend erforscht ist und somit ein besonderes Maß 
an Offenheit und Flexibilität innerhalb der Vorgehensweise vonnöten ist (vgl. Lamnek 
1995, S. 27). Die Vorgehensweise muss dem Forscher den Freiraum geben, dass sie auf 
Basis neuer Erkenntnisse über das Feld und den Forschungsgegenstand innerhalb des 
Forschungsprozesses Anpassungen unterzogen werden kann. Betrachtet man nun die 
Charakteristik standardisierter Erhebungsinstrumente, wie Fragebögen oder 
Beobachtungsschemata, so wird deutlich, dass diese eher einschränkend auf ein soziales 
Feld und seine Vielfalt wirken. Es ist lediglich eine Erfassung von kleinen Ausschnitten der 
Praxis möglich und die Darstellung von komplexen sozialen Beziehungen gelingt mit 
diesen Instrumenten nur unzureichend. Weiterhin liegt der Nachteil darin, dass diese 
Instrumente aufgrund ihrer Eigenschaften ein geringeres Maß an Erklärungskraft mit sich 
bringen, wenn es darum geht, die soziale Praxis nicht nur zu erfassen, sondern diese 
auch zu verstehen. Bei einem standardisierten Fragenbogen beispielsweise grenzt der 
Forscher das zu untersuchende Feld vor der Erhebung eindeutig ab. Der Forscher 
unterscheidet also im Vorfeld zwischen Relevantem und Irrelevantem, insofern das Feld 
umfassend genug erforscht ist. Auf Basis des Vorwissens werden auch die Schwerpunkte 
mit den entwickelten Fragen durch den Forscher festgelegt. Da aber der Gegenstand zum 
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jetzigen Zeitpunkt noch weitgehend unerforscht ist, kann und sollte dieser 
dementsprechend nicht im Vorfeld absolut eingegrenzt werden. Es können vor dem 
Hintergrund des aktuellen Forschungsstandes noch keine abschließenden 
Entscheidungen getroffen werden, welche Prozesselemente des Managementprozesses 
wichtig und welche unwichtig sind. Des Weiteren kann auch in diesem Stadium noch nicht 
endgültig gesagt werden, welche Handlungen und Strukturen sich innerhalb des 
Managementprozesses wiederfinden lassen. Um die notwendige Offenheit, also die 
Anpassungsfähigkeit des Instrumentariums und somit die Explorationsfunktion zu 
unterstützen, sind die Methoden der qualitativen Sozialforschung näher zu betrachten 
(vgl. Lamnek 1995, S. 22 ff.).  
Sicher können auch qualitative Methoden nicht den Anspruch erheben, dass diese ein 
detailgenaues Abbild der sozialen Praxis in all ihrer Komplexität ermöglichen, denn auch 
hier gibt es Grenzen, welche nicht überwunden werden können. Die Gewissheit, alle 
möglichen Einflussfaktoren zu berücksichtigen und zu erfassen, ist auch mit qualitativen 
Methoden nicht zu hundert Prozent gewährleistet. Dadurch, dass die Schwerpunksetzung 
bei den Befragten liegt, wird dies aber wesentlich unterstützt. Auch die Einflussnahme des 
Forschers innerhalb des Forschungsprozesses kann sich verzerrend auf die Ergebnisse 
auswirken. Um dem entgegenzuwirken, wird das Vorgehen systematisch und regelgeleitet 
nach den Gütekriterien der qualitativen Forschung gestaltet. Trotz aller Kritik eignen sich 
qualitative Methoden wesentlich besser, um soziale Praxen zu untersuchen und in ihren 
Grundzügen zu erklären, da diese mit ihrer Flexibilität und Offenheit sowie mit ihrem 
allgemeinen Grundduktus auf genau diese Fragestellungen ausgelegt sind.  
 
 
4.2.3 Gütekriterien für die qualitative Forschung 
Um die Gütekriterien der qualitativen Forschung gibt es in der Wissenschaft seit langem 
Diskussionen und sehr unterschiedliche Sichtweisen, wie wir sie auch allgemein zwischen 
der qualitativen und der quantitativen Forschung finden. Der Einsatz von 
allgemeingültigen Kriterien über alle Forschungen, wie z. B. die Übertragung der 
quantitativen Gütekriterien auf das qualitative Forschungsvorgehen, muss abgelehnt 
werden, da diese nicht für alle Methoden geeignet sind (vgl. Steinke in Flick et al. 2008, S. 
319 ff.). Zu begründen ist dies damit, dass gerade die Kriterien der quantitativen 
Forschung für eben diese Methoden eruiert wurden und demnach auch genau auf diese 
Methodologien ausgerichtet sind (vgl. ebd., S. 322). Betrachtet man vor allem die 
Notwendigkeit der offenen und wenig standardisierten Herangehensweisen im Bereich 
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qualitativer Forschung, so wird deutlich, dass gerade die auf Formalisierung und 
Standardisierung ausgerichteten Gütekriterien der quantitativen Forschung nicht so 
einfach in den qualitativen Bereich übertragbar sind (vgl. ebd.). Dies führt dazu, dass für 
die qualitative Forschung eigene, den Zielen sowie wissenschaftstheoretischen und 
methodologischen Perspektiven entsprechende Gütekriterien entwickelt werden sollten 
(vgl. ebd., S. 322 f.). Die hier eruierten Kriterien werden speziell an die Fragestellung der 
Forschungsarbeit, den Forschungsgegenstand und die spezifische Methodik angepasst. 
Hauptprämisse dabei ist stets, dass die Kriterien eine Beurteilung der Güte der 
qualitativen Forschung innerhalb des entsprechenden Kontextes ermöglichen.  
 
Spricht man von der Gültigkeit, also der Validität, im Rahmen qualitativer Forschung, so 
ist diese nicht mit dem Begriff der Validität aus dem quantitativen Forschungsbereich 
gleichzusetzen. Die Gültigkeit zeigt den Realitätsgehalt des Datenmaterials (vgl. Lamnek 
1995, S. 159). Dieser ist insbesondere in der Erhebungssituation der Daten zu beachten. 
Die Erhebungssituation sollte in hohem Maße einer Alltagssituation nahekommen, sodass 
die Datengewinnung in einer natürlichen und wenig manipulierten Erhebungssituation 
erfolgt. Eine kommunikative Validierung kann beispielsweise dadurch erfolgen, dass die 
Befragten mit den Interpretationen des Materials erneut konfrontiert werden und sie dann 
eine Einschätzung über die Stimmigkeit geben können (vgl. ebd., S. 166).  
Im Sinne einer Reliabilität ist zu berücksichtigen, dass die Daten intersubjektiv 
nachvollziehbar erhoben und ausgewertet werden, sodass eine Nachvollziehbarkeit über 
den gesamten Prozess ermöglicht wird (vgl. ebd.). Diese Nachvollziehbarkeit ist durch die 
regelgeleitete und detailliert zu beschreibende Vorgehensweise zu fördern. Somit sollte 
eine neutrale Person den Forschungsprozess anhand der Aufzeichnungen zur 
Vorgehensweise detailliert nachvollziehen und ggf. Widersprüche im Vorgehen aufdecken 
können (vgl. ebd., S. 162). Eine Überprüfbarkeit der Ergebnisse, wie sie im Sinne der 
quantitativen Forschungsmethoden durch Wiederholung des Forschungsprozesses 
möglich sein sollte, ist im qualitativen Bereich nicht zu erreichen. Es ist denkbar, dass bei 
einer exakten Wiederholung des Forschungsvorgehens ähnliche Ergebnisse erzielt 
werden können. Dabei ist allerdings zu bedenken, dass die spezifischen 
Kontextsituationen der Datenerhebung nicht absolut kontrollierbar und wiederholbar sind 
(vgl. ebd., S. 178). Dementsprechend kann auch nur eine Erzielung ähnlicher Ergebnisse 
gefordert werden. Weiterhin zu berücksichtigen ist die Dynamik des Gegenstandes 
innerhalb der räumlichen und zeitlichen Betrachtung. Der Managementprozess externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs unterliegt einer potenziellen 
Veränderbarkeit, da die Strukturen dieses Prozesses über einen Zeitraum durch die 
Handlungen der Akteure produziert, aber auch transformiert werden können und nicht auf 
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unbegrenzte Zeit konstant bleiben müssen. Wie durch die oben genannten Argumente 
erkennbar wird, ist die Validität im qualitativen Forschungsbereich verstärkt aus dem 
interpretativen und kommunikativen Blickfeld zu betrachten (vgl. ebd., S. 171) und auch 
die Reliabilität kann nicht aus dem quantitativen Forschungskontext auf den qualitativen 
Forschungskontext übertragen werden. Beide Kriterien sind, wie bereits dargelegt, an die 
Gegebenheiten der qualitativen Forschung anzupassen. Das Kriterium der Objektivität 
vereint sehr gegensätzlich erscheinende Strömungen in sich.  
Die Objektivität kann im qualitativen Kontext dadurch gewährleistet werden, dass es den 
Befragten überlassen wird, wo sie die Schwerpunkte innerhalb des 
Untersuchungsgegenstandes oder der Thematik setzen möchten (vgl. ebd., S. 186). Da 
gerade die Subjektivität der Befragten als wichtiges Element in der qualitativen Forschung 
für die Güte dieser spricht, ist natürlich die Objektivität als Kriterium ein augenscheinlicher 
Gegensatz. Dieser Anspruch an Objektivität kann durch die Loslösung vom Subjekt, dem 
Abstrahieren und Generalisieren innerhalb der Datenanalysen und der 
Ergebnisdarstellung erfüllt werden (vgl. ebd., S. 186). Das Kriterium der Repräsentativität 
kann ebenfalls nicht einfach aus dem quantitativen Kontext übernommen werden. Spricht 
man von Repräsentativität in der qualitativen Forschung, so ist hierunter eine inhaltliche 
Repräsentativität zu verstehen (vgl. ebd., S. 187 ff.). Dabei geht es darum, dass die Fälle 
besonders facettenreich sind. Demnach muss dafür gesorgt werden, dass die Fallauswahl 
möglichst viele unterschiedliche und auch extreme Fälle hervorbringt.  
 
Bei allen oben genannten Kriterien wird eines als Voraussetzung impliziert. Das ist die 
intersubjektive Nachvollziehbarkeit des Vorgehens innerhalb des gesamten 
Forschungsprozesses. Dabei ist es elementar, dass der Forschungsprozess genau 
dokumentiert wird (vgl. Steinke in Flick et al. 2008, S. 324 f.). Wie in Kapitel 3.3 
ersichtlich, muss das theoretische Vorverständnis nachvollziehbar dargelegt werden. 
Dieses Vorverständnis beeinflusst maßgeblich das Verständnis des Gegenstandes und 
der Methodenwahl (vgl. ebd., S. 324). Weiterhin wird dadurch die Möglichkeit gegeben zu 
beurteilen, ob durch die Forschungsarbeit neue Erkenntnisse zutage gefördert werden 
konnten (vgl. ebd., S. 325). Steinke empfiehlt dazu auch die Dokumentation der 
Erhebungsmethoden und des Kontextes, um die Glaubwürdigkeit der Befragten besser 
einschätzen zu können (vgl. ebd., S. 325). Auch die Datendokumentation, die Darlegung 
der Transkriptionsregeln und die Beschreibung der Auswertungsmethoden sowie die 
Offenlegung der Informationsquellen sind erforderlich, um die intersubjektive 
Nachvollziehbarkeit zu gewährleisten (vgl. ebd.). Diese Dokumentationsaktivtäten 
ermöglichen so dem Leser, die Perspektive des Forschers einzunehmen und die ebenfalls 
zu dokumentierenden Entscheidungen nachvollziehen zu können (vgl. ebd.). So ist es 
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dem Leser auch gegeben, dass Widersprüche aufgedeckt werden können. Auch die 
Regelgeleitetheit des Vorgehens sowie die Systematisierung sind Kriterien, welche in 
dieser Arbeit Anwendung finden. Diese ziehen sich durch den gesamten 
Forschungsprozess und finden besondere Anwendung in der Datenanalyse, um auch hier 
eine Belastbarkeit und Nachvollziehbarkeit der Erkenntnisse sowie des Prozesses der 
Erkenntnisgewinnung zu ermöglichen. Die Güte der Forschung sollte auch dadurch 
einschätzbar werden, indem das beschriebene Vorgehen, die gewählten Methoden und 
bspw. die Transkriptionsregeln eine Angemessenheit in Bezug auf den 
Untersuchungsgegenstand aufweisen. Um eine Übertragbarkeit der Ergebnisse auf 
ähnliche Fälle überhaupt realistisch erscheinen zu lassen, muss aufgezeigt werden, 
welche Minimalbedingungen dafür erfüllt sein müssen (vgl. Steinke in Flick et al. 2008, S. 
329 ff.). Diese hier diskutierten und aufgezeigten Gütekriterien des qualitativen 
Forschungsvorgehens finden Eingang in sämtliche Arbeitsschritte und können demnach 
auch zur Beurteilung der Qualität des Forschungsvorgehens herangezogen werden.  
 
 
4.3 Methode zur Informationsgewinnung  
Die nächste Frage ist, woher lassen sich die Informationen beschaffen, welche Antworten 
auf die Forschungsfrage liefern können. Der Managementprozess externer 
Unternehmenskommunikation wird von den Akteuren aus den Unternehmen durch ihre 
Handlungen produziert und reproduziert. Das heißt also, das Wissen kommt aus der 
sozialen Praxis des Managementprozesses. Somit steht das praktische und interpretative 
Wissen der prozessbeteiligten oder prozessverantwortlichen Unternehmensakteure im 
Zentrum der Untersuchung. Da Akteure laut Giddens in der Lage sind, ihre Handlungen 
zu reflektieren, diskursiv darzulegen und zu begründen, sind sie es auch, die wichtige 
Informationen zur Beantwortung der Forschungsfrage liefern können. Um an dieses 
Wissen zu gelangen, empfiehlt es sich, die Verfahren der qualitativen Interviews näher auf 
ihre Eignung zu überprüfen. Qualitative Interviews kommen insbesondere bei 
Fragestellungen auf dem Gebiet der verstehenden Soziologie zum Einsatz (vgl. Flick et al. 
2008, S. 350). Im Vorfeld werden die Anforderungen an die Interviewform definiert und 
argumentiert, damit eine plausible und fundierte Auswahl getroffen werden kann.  
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4.3.1 Anforderungen an das qualitative Interview 
Aus der theoretischen Vorbesprechung und der Zielstellung der Arbeit leiten sich die 
Anforderungen an das qualitative Interview ab, welche im Folgenden dargelegt werden 
sollen. 
 
1. Theoretisches Konzept 
Es soll die Möglichkeit der Kombination von Induktion und Deduktion gegeben sein, da 
das im Vorfeld konstruierte vorläufige theoretische Konzept durch die Informationen 
der Interviewten weiter modifiziert oder sogar revidiert werden soll.  
2. Prozesshaftigkeit  
Zwischen den einzelnen Interviews müssen Iterationsschleifen implementierbar sein, 
um neue Erkenntnisse in das theoretische Vorkonzept zu integrieren und 
Anpassungen im Leitfaden vorzunehmen.  
3. Schwerpunktsetzung bei Befragten  
Die Schwerpunktsetzung bei der Darlegung der sozialen Praxis muss dem 
Interviewten überlassen bleiben.  
4. Gegenstandsfokussierung  
Die Zielorientierung wird durch den Interviewer gefördert.  
5. Flexibilität 
Flexibilität innerhalb der Vorgehensweise muss gegeben sein, um aufgrund neuer 
Erkenntnisse das Vorgehen an die aktuelle Situation adäquat anzupassen.  
6. Hypothesengenerierung  
Hypothesengenerierung muss durch das Verfahren gewährleistet werden.  
 
Diese Anforderungen werden nun mit den qualitativen Interviewformen (siehe Tabelle 4) 
abgeglichen, um somit die geeignete Form zu identifizieren. 
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Interviewform 
An- 
forderungen 
Narratives 
Interview 
Problem-
zentriertes 
Interview 
Fokus-
siertes 
Interview 
Tiefen- 
interview 
Rezeptives 
Interview 
Theoretisches 
Konzept  
meist ohne vorhanden vorhanden vorhanden 
nur  
Vorver-
ständnis 
Prozesshaftigkeit gegeben gegeben bedingt gegeben gegeben 
Schwerpunkt-
setzung bei 
Befragten  
relativ hoch relativ hoch gering nein sehr hoch 
Gegenstands-
fokussierung  
sehr gering ja ja ja sehr gering 
Flexibilität  hoch relativ hoch 
relativ 
gering 
relativ hoch hoch 
Hypothesen-
generierung 
möglich  
ja ja 
ja,  
aber eher 
Prüfung 
ja,  
aber eher 
Prüfung 
ja 
Tabelle 4: Abgleich Anforderungen Interviewformen65 
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Lamnek 1993, S. 68–92 
 
Das theoretische Konzept ist bei dem problemzentrierten Interview, dem fokussierten 
Interview und dem Tiefeninterview zulässig. Die Prozesshaftigkeit wird nur bei dem 
fokussierten Interview eingeschränkt. Die Dominanz der Schwerpunktsetzung durch die 
Befragten ist nur bei dem narrativen Interview, dem problemzentrierten Interview und dem 
rezeptiven Interview stark ausgeprägt. Die Fokussierung auf den untersuchten 
Gegenstand erfüllen das problemzentrierte, das fokussierte und das Tiefeninterview in 
vollem Umfang. Der Anforderung nach Flexibilität werden alle Interviewformen, bis auf 
das fokussierte Interview, gerecht. Hypothesengenerierend sind alle Interviewformen. 
Dabei sind insbesondere das narrative, das problemzentrierte und das rezeptive Interview 
auf Hypothesengenerierung ausgelegt. Wie aus dem tabellarischen Abgleich ersichtlich, 
erfüllt das problemzentrierte Interview die gestellten Anforderungen in vollem Umfang und 
kann somit als geeignete Interviewform identifiziert werden.  
 
 
                                               
65 Für weitere Informationen zu den oben angegebenen Interviewformen siehe Lamnek 1993, S. 
68–92; Hopf 2008, S. 349–360. 
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4.3.2 Problemzentriertes Interview nach Andreas Witzel 
Das problemzentrierte Interview nach Andreas Witzel66 ist meist in Verbindung mit 
Fallanalysen, biografischen Methoden, Gruppendiskussionen und Inhaltsanalysen 
vorzufinden (vgl. Lamnek 1993, S. 74). Diese Verbindung ermöglicht eine 
mehrperspektivische Betrachtung und Analyse sozialer Phänomene (vgl. ebd.). Die 
Methode des problemzentrierten Interviews beinhaltet zum einen die Deduktion durch das 
theoretische Vorverständnis und die Induktion aufgrund der empirischen Ergebnisse, 
welche zur Modifikation des theoretischen Konzeptes herangezogen werden (vgl. ebd., S. 
75). Die Grundpositionen des problemzentrierten Interviews liegen in seiner 
Problemorientierung, Prozessorientierung oder Gegenstandsbezogenheit. Elementar ist, 
dass Sinnzuweisung und Schwerpunktsetzung bei der Rekonstruktion der sozialen Praxis 
durch die Befragten erbracht werden (vgl. ebd., S. 75). Der Forscher gibt nur den 
Gegenstandsbereich an und setzt Reize durch offene Fragestellungen (vgl. ebd.). Damit 
es zu keiner Vorbeeinflussung der Befragten kommt, wird das vorläufige theoretische 
Konzept vorenthalten (vgl. ebd.). Das Konzept läuft im Hintergrund der Untersuchung mit 
und wird auf Basis neuer Erkenntnisse durch die Befragten erweitert, modifiziert oder 
revidiert. Grundsätzlich ist es zulässig, einen Leitfaden für die Interviews zu verwenden 
(vgl. ebd., S. 78). Dieser enthält dann die aus dem vorläufigen theoretischen Konzept 
herausgearbeiteten Kategorien und soll den Forscher dabei unterstützen, relevant 
erscheinende Themenbereiche abzufragen (vgl. ebd.).  
 
 
4.3.3 Konzeption eines Leitfadens 
Im nächsten Schritt werden die aus dem vorläufigen theoretischen Konzept 
herausgearbeiteten Kategorien in einem ersten Leitfaden erfasst. Dieser Leitfaden ist in 
sich sehr flexibel. Er enthält nur kurze Wortgruppen zu den relevant erscheinenden 
Themenbereichen und Beispiele, welche zur Sinnverständigung innerhalb des Interviews 
mithilfe von Diskursen beitragen sollen. Der Leitfaden bildet hierbei kein „Drehbuch“, wie 
das Interview ablaufen soll. Er ist lediglich eine grobe Orientierungshilfe. Die Inhalte 
müssen nicht nach einer bestimmten Reihenfolge abgearbeitet werden. Im Verlauf der 
Interviews wird auch der Leitfaden einer kontinuierlichen Anpassung unterzogen. Es 
werden neue Themenbereiche hinzukommen, welche durch die Befragten als wichtiges 
Themengebiet zum Gegenstand identifiziert wurden. Auch wird es möglich sein, dass 
                                               
66 Vertiefend dazu Witzel in Jüttemann 1989, S. 227–256 und Witzel 2000. 
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Themenbereiche wegfallen, welche zwar im vorläufigen theoretischen Konzept als 
relevant eingestuft wurden, doch in der Rekonstruktion der sozialen Praxis von den 
Akteuren keine bedeutende Rolle zugewiesen bekommen haben. Um die intersubjektive 
Nachvollziehbarkeit zu gewährleisten und zu zeigen, wie der Leitfaden entstanden ist, 
wird folgend dargestellt, welche Kategorien aus dem vorläufigen theoretischen Konzept 
abgeleitet wurden und welche Stichworte und/oder zusätzliche Anreize/Inspirationen 
diese Kategorien im Leitfaden widerspiegeln. Dabei wurde insbesondere darauf geachtet, 
dass der Leitfaden keine Rückschlüsse für den Befragten auf das vorläufige theoretische 
Konzept ermöglicht, um die Ergebnisse nicht zu beeinflussen. Die Stichworte sind 
bewusst unsortiert und alltagssprachlich gehalten. Die Komplexität der dahinterliegenden 
theoretischen Vorüberlegungen und Implikationen ist nur dann rekonstruierbar, wenn man 
die Dokumentation der einzelnen Arbeitsschritte und analytischen Überlegungen studiert. 
Als Hauptkategorien dienen, wie bereits besprochen, die Phasen des 
Managementprozesses. Da sich nicht alle potenziellen Struktur- und Handlungskonzepte 
in eine Phase einordnen lassen, wurde auch die Kategorie Gesamtprozess geschaffen. 
Hier werden die Konstrukte verortet, welche potenziell über alle Phasen des Prozesses 
zum Tragen kommen.  
Die Unterkategorien entstammen den paraphrasierten Figuren aus dem vorläufigen 
theoretischen Konzept. Um diese besser verständlich zu machen, werden 
Kurzerklärungen angefügt. Der Kontextbezug gibt an, welcher Kontext in dieser Kategorie 
eine potenziell tragende Rolle spielt. Im Anschluss daran werden dann die Stichworte des 
Leitfadens zur Unterkategorie zugeordnet sowie ein weiteres verbales Anreiz- oder 
Inspirationselement angefügt, welches den Befragten einerseits bei der Sinnvermittlung 
unterstützen und andererseits Erzählanreize setzen soll. Die umfassende Dokumentation 
über den Aufbau des theoriebasierten Leitfadens ist dem Anhang zu entnehmen.  
Nachfolgend wird in Tabelle 5 der Leitfaden dargestellt, welcher aus dem vorläufigen 
theoretischen Konzept generiert wurde. Der Leitfaden ist so aufgebaut, dass zu Beginn 
des Interviews der Name, das Datum und das Unternehmen des Interviewpartners auf 
dem Leitfaden notiert werden. Durch die Vereinbarung, ein gemeinsames Interview zu 
führen, sind diese Informationen bereits bekannt. Die Daten werden zur Identifikation der 
einzelnen Interviews untereinander als Dateibeschriftung eingesetzt. Begonnen werden 
soll das Interview mit einer kurzen und wiederholten Vorstellung der Forscherin und des 
Forschungsvorhabens. Es wird im Anschluss daran die Einverständniserklärung zur 
Aufzeichnung des Gespräches thematisiert und die Frage nach der Anonymisierung 
gestellt. Dabei hat der Interviewpartner die Möglichkeit, diese Frage nach Zusendung des 
Transkriptes abschließend zu beantworten. Diese Entscheidung nach Vorlage der 
Interviewabschrift zu treffen, ermöglicht es den Befragten, den Inhalt und die 
120 
Notwendigkeit zur Anonymisierung gegeneinander abzuwägen. Als auflockernde und 
erzählstranggenerierende Einstiegsfrage dient die Frage, wie es dazu gekommen sei, 
dass im Unternehmen gebloggt wird. Mit dieser Frage soll einerseits der Befragte einen 
leichten Einstieg in die Thematik finden und gleichzeitig kognitiv die Erfahrungen zum 
Thema rekonstruieren und sie diskursiv darlegen. Bei dieser sehr offenen Einstiegsfrage 
können unterschiedlich tief und weit ausgeholte Erzählungen der Befragten angestoßen 
werden. Alle nachfolgenden Stichpunkte im Leitfaden wurden aus dem vorläufigen 
theoretischen Konzept generiert und paraphrasiert sowie kodifiziert, sodass diese im 
Leitfaden ohne Kenntnis des Konzeptes keine Rückschlüsse auf dieses ermöglichen. Die 
Stichworte, zusätzlichen Erzählanreize und Inspirationen können zum Einsatz kommen, 
wenn diese vom Befragten nicht selbst bereits angesprochen wurden. Eine weitere 
Überlegung dabei ist, dass Inhalte, die als besonders wichtig eingestuft wurden, verstärkt 
am Anfang und in der Mitte des Interviews untergebracht werden, sodass die Chance auf 
Beantwortung dieser Fragestellungen erhöht wird. Es ist hinlänglich bekannt, dass die 
Aufmerksamkeit und Konzentration stets in einem begrenzten Maße zur Verfügung 
stehen. Dies führte auch dazu, die statistischen Angaben an den Schluss zu setzen. Sie 
lassen sich ohne große Überlegungen von den Befragten darlegen und stellen somit 
keine große Belastung für die Konzentration dar. 
 
Stichworte Anreiz/Inspiration 
Datum; Firma; Name Gesprächspartner  
Thema:  
 Dissertation zum Einsatz von 
Corporate Blogs zur externen 
Unternehmenskommunikation 
 Interesse an Ihren praktischen 
Erfahrungen, verschiedene 
Themenbereiche ansprechen 
 
Einverständnis Gesprächsaufzeichnung  
Anonymität: ja/nein  Mitschrift zusenden 
und Entscheidung nachher fällen 
 
Wie kam es dazu, dass Sie bloggen?  
Seit wann bloggen Sie?  
Ziele; Zielgruppe 
Ziele nur mit Blog verfolgbar oder besser mit Blog 
verfolgbar; kurzfristige Ziele; langfristige Ziele; Infos 
über ZG und wozu verwendet? 
Schilderung typischer Ablauf beim 
Bloggen 
Qualitätskontrolle; Zeitintervalle Beitrag 
Beitragsthemen 
Auswahl Beitragsthemen; warum, woher, 
Abstimmung untereinander, erfolgreiche Themen; 
warum; woher wissen; Reaktionsverhalten auf 
Themen; No-Go-Themen 
Tabelle 5: Interviewleitfaden  
Quelle: Eigene Darstellung  
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Stichworte Anreiz/ Inspiration 
Beitragsgestaltung 
Länge; Format; Bilder; Videos; Audiodateien; 
Verlinkung  
Unternehmensinterne Einflüsse auf das 
Bloggen  
Unternehmensleitlinien; Unternehmensphilosophie 
Externe Einflüsse auf das Bloggen Verhaltensnormen; Regeln 
Ressourcen 
Zeit; Geld; Manpower; Technik; Wissen; 
Ressourcenplan 
Bedeutung; Funktion Autor 
Anzahl; Persönlichkeit; Stellung im Unternehmen 
(Handlungsbevollmächtigung und Wissensvorrat); 
Fähigkeiten; Regeln für Autor 
Umgang Kommentare  
Negative Kommentare; Antwort; Prüfung; Freigabe 
Kommentare 
Sprachgebrauch; Schreibstil  
Fachbegriffe; persönlich; informell; Prüfung auf 
Verständlichkeit 
Aufmerksamkeit (lenken; halten) Aktivitäten; SEO & SEM; Themen 
Einfluss durch User auf was? 
Einfluss im Prozess; Verhalten untereinander; 
Vernetzung 
Anonymität User 
Auswirkungen; Bedeutung; Kontrolle; woher 
kommen User 
Erwartungen vom User an das 
Blogverhalten 
Wie erfährt man von den Erwartungen; welche 
Erwartungen gibt es; auf was haben Erwartungen 
Einfluss 
Gestaltung Blog (Layout) Gedanken dazu; was war wichtig 
Verlinkung  
Funktionen eines Blogs 
Welche Funktionen sind wichtig (Schlagworte; RSS; 
Blogroll etc.)? 
Störungen; Missverständnisse; Risiken Risikovermeidung (Beispiel für Missverständnisse) 
Rechtliche Rahmenbedingungen  Telemediengesetz 
Einbindung in den Kommunikationsmix Gemeinsame Ziele; Zeiten; Synergien; Inhalte 
Von meiner Seite aus gibt es keine 
Fragen mehr. 
Sachen die Ihnen wichtig sind? 
 
Statistische Angaben: 
Alter; Geschlecht; seit wann im 
Unternehmen; Funktion im Unternehmen; 
Unternehmensform; Bildungsstand 
 
Tabelle 5: Fortführung Interviewleitfaden 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Nachdem nun die Methode der Informationssammlung ausgewählt wurde und der erste 
Leitfaden konzipiert ist, soll im nächsten Schritt der Auswahlplan vorgestellt werden. 
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4.4 Der Auswahlplan 
4.4.1 Standardisierungsgrad und Kontrolle 
Da das zu untersuchende Feld nur wenig erforscht ist und kaum theoretische Konstrukte 
sowie Modelle zur Beschreibung des Managementprozesses externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs existieren, bietet sich hier die 
Verwendung eines lockeren Forschungsdesigns an (vgl. Flick et al. 2008, S. 261 f.). Auch 
die Begriffe des Feldes sind in diesem Zusammenhang eher wenig entwickelt. Das 
lockere Forschungsdesign ermöglicht dem Forscher, innerhalb des Forschungsprozesses 
die Methodik auf die fortschreitende Erkenntnissituation hin anzupassen. Wichtig dabei ist 
es, dass die Vorgehensweise stets vor dem Hintergrund neuer Informationen aus dem 
Forschungsprozess hinterfragt werden muss. Daraus ergibt sich ein iterativer Prozess. 
Neue Erkenntnisse fließen in das Vorgehen ein und können zur Veränderung, 
Beibehaltung oder dem Verwerfen vom einst zur Anwendung gekommenen Vorgehen 
führen. Diese Reflexionsprozesse und die daraus resultierenden Entscheidungen müssen 
akribisch dokumentiert werden, sodass die intersubjektive Nachvollziehbarkeit 
gewährleistet werden kann.  
 
 
4.4.2 Beschreibung der Grundgesamtheit und Fallverständnis 
Die Grundgesamtheit der interessanten Untersuchungsfälle setzt sich aus allen deutschen 
Unternehmen im Profit-Bereich zusammen, welche mindestens ein Jahr aktiv einen 
Corporate Blog zur externen Unternehmenskommunikation einsetzten, d. h. mindestens 
einmal im Monat einen neuen Blog-Beitrag einstellten. Diese Grundgesamtheit wird weder 
nach Branchen noch nach Regionen eingeschränkt, da es in der vorliegenden 
Untersuchung um die qualitative Rekonstruktion der sozialen Praxis des 
Managementprozesses externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs in 
ihrem empirischen Facettenreichtum branchen- und regionsübergreifend geht. Erst die 
Ergebnisse dieser Untersuchung werden es erlauben, überhaupt die Frage nach der 
Relevanz von Branchen oder Regionen für die Gestaltung der neuen Form der 
blogbasierten externen Unternehmenskommunikation zu thematisieren. Wie bereits oben 
dargelegt, sind es die am Prozess aktiv beteiligten Unternehmenskateure, welche durch 
ihr praktisches und interpretatives Wissen zum Gegenstand als Befragungspersonen in 
den Fokus rücken. Da innerhalb eines Forschungsprozesses auch Ressourcen eine 
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einflussnehmende Rolle spielen, sind bei der Konzipierung des Designs diese zu 
berücksichtigen. Insbesondere die zeitlichen und finanziellen Faktoren können hierbei 
Restriktionen hervorrufen. Grundsätzlich gibt es in der Literatur zur qualitativen Forschung 
kaum Orientierungsangaben, welche eine quantitative Interviewmenge zur Güte festlegt. 
Orientiert wird sich vielmehr daran, wann eine theoretische Sättigung erreicht ist. Die 
theoretische Sättigung ist dann erreicht, wenn sich innerhalb der jeweiligen Kategorie 
keine neuen Erkenntnisse mehr finden lassen (vgl. Stübing 2008, S. 33 f.). Somit soll die 
theoretische Sättigung also als Abbruchkriterium eingesetzt werden. Sicherlich ist dieses 
Kriterium auch mit Risiken verbunden, da es stets eine subjektive Einschätzung des 
Forschers ist, ob die Sättigung erreicht wurde (vgl. ebd.). Dies ist allerdings kein 
Hindernis, das Abbruchkriterium der theoretischen Sättigung zu wählen. Es ist nur ratsam, 
dass das Schließen der Kategorien anhand der vorherrschenden Datenlage plausibilisiert 
werden kann (vgl. ebd.). Die Grundgesamtheit bei qualitativen Methoden lässt sich im 
Gegensatz zur Grundgesamtheit bei quantitativen Methoden meist erst am Schluss der 
Untersuchung vollständig beschreiben, da der Forschungsprozess und auch die Auswahl 
der Befragten flexibel sind und sich nach den Erkenntnissen der im Prozess gewonnenen 
Daten richtet. 
 
Gegenstand einer Fallrekonstruktion ist das praktische und interpretative Wissen der 
prozessbeteiligten oder prozessverantwortlichen Akteure in einem Unternehmen, welche 
aktiv am Managementprozess der externen Unternehmenskommunikation über Corporate 
Blogs beteiligt sind. Dieses Wissen soll mithilfe von problemzentrierten Interviews 
dokumentiert werden und durch ein geeignetes Analyseverfahren rekonstruiert werden.  
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4.4.3 Die Sampling-Strategie 
Die Stichprobentechnik erfolgt zu Beginn anhand von vorher festgelegten Merkmalen, 
welche erfüllt sein müssen, um bei der Stichprobenziehung in Frage zu kommen (vgl. 
Merkens in Flick et al. 2008, S. 291 f.). Da es sich hier aber um ein lockeres 
Forschungsdesign handelt und sich die Vorgehensweise innerhalb des 
Forschungsprozesses am fortschreitenden Erkenntnisstand orientiert, kann das Verfahren 
zur Stichprobenziehung auch Änderungen unterzogen werden. Bei der Orientierung am 
fortschreitenden theoretischen Kenntnisstand spricht man auch vom sogenannten 
theoretischen Sample (vgl. Merkens in Flick et al. 2008, S. 291 f.). Zu Beginn der 
Untersuchung findet eine Internetrecherche statt, wobei nach Corporate Blogs gesucht 
wird. Dabei gibt es verschiedene Möglichkeiten zum Auffinden und zur Identifikation von 
Corporate Blogs.  
Die Auswahl der Fallunternehmen und der Interviewpartner beruht auf einer gezielten 
Auswahlstrategie, dem sog. theoretischen Sampling. Das theoretische Sampling wird im 
Rahmen der vorliegenden Untersuchung von zwei Seiten beschritten: Den ersten Ansatz 
zur Bestimmung relevanter Untersuchungsfälle bilden Internetrecherchen nach Corporate 
Blogs. Dabei kommen verschiedene Möglichkeiten und Plattformen zum Auffinden von 
Corporate Blogs in Frage. Auf der Website von Klaus Eck (vgl. Eck 2005), wo die Top 100 
Corporate Blogs aus Deutschland mithilfe der Blogsuchmaschine Technorati eruiert 
wurden, konnte ein breites Spektrum von Corporate Blogs herausgefiltert werden. Das 
Ranking der einzelnen Blogs nach solchen Kriterien wie Leserbeteiligung oder 
Verlinkungsgrad spielt für die Fallauswahl keine Rolle. Wichtig hierbei sind eher eine 
breite Palette an Branchen und Themen bei den Corporate Blogs, um somit auch den 
Facettenreichtum zu unterstützen. Weiterhin werden eigene Recherchen nach Corporate 
Blogs mit verschiedenen Suchbegriffen im Internet durchgeführt. In den meisten Fällen 
enthalten die einzelnen Corporate Blogs der Unternehmen Links zu anderen Corporate 
Blogs, welche ebenfalls als untersuchungsrelevante Fälle dienen können. Hier muss 
allerdings darauf geachtet werden, dass es häufig Blogs sind, die dem verlinkenden 
Unternehmen branchennah sind und somit oft auch ähnliche Themen aufweisen. Deshalb 
ist hier der Facettenreichtum bei der Auswahl zu berücksichtigen.  
 
Im folgenden Teil sollen die Merkmale begründet werden, welche das Kriterienraster für 
die Prüfung bei der Auswahl bilden. Die Merkmale leiten sich aus dem vorher 
dokumentierten Fallverständnis ab und werden nun spezifiziert.  
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Kriterium Begründung Dokumentation 
Es muss sich um 
einen Corporate 
Blog handeln, von 
einem Profit-
Unternehmen mit 
Sitz in Deutschland. 
Da der Managementprozess externer 
Unternehmenskommunikation über 
Corporate Blogs im Fokus steht und 
insbesondere Profit-Unternehmen in 
dem vorläufigen theoretischen Konzept 
betrachtet wurden, sind diese auch ein 
elementares Auswahlkriterium.  
Im Impressum des jeweiligen 
Blogs lassen sich 
Informationen über das 
Unternehmen und seinen Sitz 
finden. Durch eine Recherche 
zum Unternehmenstyp auf 
dem Blog und/oder der 
Homepage lässt sich schnell 
beurteilen, ob es sich hierbei 
um ein Profit- oder Non-
Profit-Unternehmen handelt.  
Der Blog muss 
mindestens ein Jahr 
existieren. 
Dieses Kriterium geht darauf zurück, 
dass sich erst durch eine gewisse 
überdauernde Praxis die dynamischen 
Strukturen und Handlungen ausprägen 
und sich durch die beteiligten 
Unternehmensakteure rekonstruieren 
lassen.  
Auf dem Corporate Blog wird 
geprüft, wann der erste Post 
erschienen ist. Die Posts sind 
mit Datum versehen und 
somit lässt sich das aktive 
Lebensalter des Blogs 
bestimmen.  
Monatliche Aktivität 
im Blog durch neue 
Posts. 
Mit diesem Kriterium soll sichergestellt 
werden, dass die potenziell zu 
befragenden Akteure auch genug 
Erkenntnisse durch die Gestaltung der 
Praxis des Managementprozesses 
sammeln konnten. Ein Blog, der nur 
ein oder zwei Beiträge innerhalb eines 
Jahres aufweisen kann, kommt somit 
nicht in die engere Auswahl. 
Diese Informationen lassen 
sich auf dem Corporate Blog 
finden. Dabei werden alle 
Beiträge nach ihren 
Datumsangaben 
durchgesehen und können 
somit überprüft werden.  
Tabelle 6: Kriterienraster zur Auswahl der Corporate Blogs 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Jeder potenziell in Frage kommende Fall wird nach den oben genannten Kriterien geprüft. 
Alle Kriterien müssen erfüllt sein, damit der Corporate Blog und seine Akteure in die 
Auswahl gelangen. Eine weitere Überlegung ist, innerhalb des Verlaufes der 
Datenerhebung auch die Schneeballmethode in Betracht zu ziehen. Dies ist dann 
hilfreich, wenn es schwierig werden sollte, an geeignete Interviewpartner zu gelangen. Zu 
beachten dabei ist, dass die Schneeballmethode dazu führen kann, dass es zu 
sogenannten geklumpten Stichproben kommt (vgl. Merkens in Flick et al. 2008, S. 293). 
Da bei der Schneeballmethode die Befragten selbst weitere Interviewpartner empfehlen, 
kommt es dazu, dass diese auch aus einem ähnlichen Umfeld stammen und somit 
potenziell auch ähnliche Merkmale aufweisen. Um also die inhaltliche Vielfalt zu fördern, 
ist darauf zu achten, dass die zur Auswahl stehenden Fälle sich durch Branche, 
Themengebiet, Zielstellung des Blogs (falls ersichtlich) und bspw. Unternehmensgröße 
sowie Unternehmenstyp u. v. m. unterscheiden. Da das Sample auch in Anlehnung an 
den im Prozess erzielten Kenntnisstand erweitert werden kann (theoretisches Sampling), 
ist es auch erst nach Erreichen der theoretischen Sättigung aller Kategorien möglich, das 
Sample zu beschreiben (vgl. Merkens in Flick et al. 2008, S. 292). Morse hat eine 
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Auflistung der notwendigen Voraussetzungen der zu befragenden Personen vorgelegt, 
welche erfüllt sein sollten, damit die entsprechenden Informationen übermittelt werden 
können (vgl. Morse in Denzin & Lincoln 1994, S. 228): 
 
 zu befragende Personen verfügen über das praktische, interpretative Wissen des 
Managementprozesses (vgl. ebd.), 
 zu befragende Personen können dieses Wissen reflektieren und es diskursiv 
darlegen (vgl. ebd.), 
 zu befragende Personen haben notwendige Zeitressourcen, um an der Befragung 
teilzunehmen (vgl. ebd.), 
 zu befragende Personen entscheiden sich, an dem Interview teilzunehmen (vgl. 
ebd.). 
 
 
4.4.4 Zugang zum Feld 
Erste Informationen über potenzielle Interviewpartner im Rahmen der ausgewählten Fälle 
wurden bereits auf dem Corporate Blog eingeholt. Meist sind die Autoren des Blogs 
benannt und auch über eine Mailadresse im Autorenprofil kontaktierbar. Auch im 
Impressum sind Kontaktinformationen erhältlich, welche sich für einen Erstkontakt eignen 
können. Die als Autoren oder Verantwortliche des Corporate Blogs identifizierten 
Personen wurden per E-Mail angeschrieben, über das Forschungsvorhaben allgemein 
informiert und gefragt, ob sie zu einem Interview bereit wären. Die Form des Interviews 
kann entweder persönlich, also Face-To-Face, erfolgen oder telefonisch67. Durch 
Gespräche über das Forschungsvorhaben im weiteren Arbeitsumfeld wurde ein erster 
Interviewpartner, der sich mit dem Thema Webdesign beschäftigt, ausfindig gemacht. Bei 
einem Treffen zeigte sich, dass diese Person zwei Corporate Blogs betreibt. Nach 
Prüfung der Kriterien am Corporate Blog konnte dieser Kontakt als relevanter Fall 
eingestuft werden. Im Sinne des Schneeballprinzips wurde im Anschluss an jedes 
Interview gefragt, ob der oder die Befragte weitere thematisch versierte Interviewpartner 
empfehlen könne. Diese Interviewpartner und die dazugehörigen Blogs wurden notiert 
und nach den Kriterien überprüft. Gleichsam wurden aber auch eigene Recherchen im 
Internet nach geeigneten Fällen betrieben. Ein weiterer wichtiger Aspekt im Hinblick auf 
den Zugang zum Forschungsfeld war die Identifizierung von sogenannten Gatekeepern. 
                                               
67 Weiterführende Informationen zu den Techniken bei Telefonumfragen liefern Frey et al. in ihrem 
Buch „Telefonumfragen in der Sozialforschung“ (vgl. Frey et al. 1990). 
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Gatekeeper sind Schlüsselpersonen, die eine wichtige Türöffnerfunktion für die Suche 
nach geeigneten Interviewpartnern übernehmen können, weil sie Kontakt zu Personen 
haben, welche per Definition der beschriebenen Grundgesamtheit und den Kriterien der 
Sampling-Strategie entsprechen (vgl. Merkens in Flick et al. 2008, S. 288). Hier wurden 
persönliche Kontakte in der Onlinewerbebranche aktiviert und in Gesprächen selektiert, 
zu welchen potenziellen Interviewpartnern der Kontakt über den Gatekeeper hergestellt 
werden kann. Eine Darlegung der technischen Ressourcen, welche zur 
Interviewdokumentation eingesetzt wurden, ist dem Anhang zu entnehmen. 
 
 
4.5 Umsetzung der Datenerhebung mittels problemzentrierter 
Interviews 
Insgesamt wurden 22 Interviews geführt, bis die theoretische Sättigung68 innerhalb der 
Kategorien einen Abschluss der Datenerhebung zugelassen hat. Es wurden über den 
Erhebungszeitraum 38 potenzielle Interviewpartner kontaktiert, wobei 22 dieser 
Kontaktaufnahmen zu einem Interview geführt haben.69 Der Erhebungszeitraum erstreckte 
sich vom 18.08.2009 bis zum 09.07.2010. Dies scheint auf den ersten Blick ein recht 
langer Erhebungszeitraum für 22 Interviews. Zu begründen ist dies mit der notwendigen 
Vorgehensweise. Da die Interviews neue Erkenntnisse mit sich brachten, welche 
Auswirkungen auf die Auswahl der weiteren Befragten haben konnten, mussten diese 
auch zeitnah transkribiert und teilweise ausgewertet werden. Nur durch dieses Vorgehen 
konnte sichergestellt werden, dass auch die neuen Erkenntnisse in den 
Forschungsprozess adäquat einflossen und die Auswahl der Befragten sowie die 
Ausrichtung der Befragung im Verlauf angepasst werden konnten. Nach Abschluss aller 
Interviews war es möglich, die Stichprobe zu beschreiben und etwas zu deren Qualität zu 
sagen. Im Anhang ist eine detaillierte Beschreibung der Recherchevarianten nach den 
potenziellen Interviewpartnern und der Art der Interviewdurchführung zu finden.  
                                               
68 Die theoretische Sättigung wurde als Abbruchkriterium für die Interviews eingesetzt, sodass eine 
möglichst reichhaltige Darstellung der Ergebnisse in den einzelnen Kategorien gewährleistet 
werden kann. Treten also im Verlauf der Interviews in einzelnen Kategorien keine neuen 
Erkenntnisse mehr hervor, so kann die Kategorie geschlossen werden. Mehr zum Abbruchkriterium 
der theoretischen Sättigung ist dem Kapitel 4.4.2 Beschreibung der Grundgesamtheit zu 
entnehmen. 
69 16 Interviewanfragen führten demnach zu keinem Interview. 14 der potenziellen Interviewpartner 
gaben keine Rückmeldung auf die Anfrage. Ein potenzieller Interviewpartner lehnte eine 
Aufzeichnung des Gespräches ab, was eine lückenlose Dokumentation und Auswertung nicht 
möglich gemacht hätte. Ein weiterer Kandidat machte es zur Voraussetzung, nur schriftlich ein 
Interview nach einem vorgefertigten Fragenkatalog zu führen. Dieses Vorgehen ist methodisch 
nicht mit dem hier anvisierten Forschungsdesign vereinbar und musste abgelehnt werden. 
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4.5.1 Facettenreichtum und Unterstützung der inhaltlichen 
Repräsentativität 
Um den Facettenreichtum zur Unterstützung einer breiten inhaltlichen Repräsentativität zu 
fördern, wurden folgende Kriterien bei der Auswahl herangezogen: 
 
 Verteilung nach Mitarbeiterzahl des Unternehmens, 
 Branchenverteilung, 
 Verteilung nach Bundesländern, 
 Zugehörigkeit zu Managementebene der IP und 
 Lebensdauer des Corporate Blogs in Monaten. 
 
Grundsätzlich ist zu sagen, dass diese Kriterien natürlichen ressourcenbasierten 
Restriktionen unterlegen waren. Da einerseits auch eine gewisse zeitliche 
Angemessenheit des Aufwandes für das Arbeitspaket Akquise der Interviewpartner im 
Verhältnis zu den anderen Arbeitspaketen gewährleistet bleiben musste und die 
Forscherin auch nicht aus einem unerschöpflichen Pool an möglichen Interviewpartnern 
auswählen konnte, war eine optimale Verteilung nach den oben genannten Kriterien kaum 
zu gewährleisten. 
 
Betrachten wir die Stichprobe nach der Verteilung der Unternehmensgröße, angelehnt an 
die Mitarbeiterzahl, ergibt sich folgendes Bild: 
 
Verteilung nach Mitarbeiterzahl des Unternehmens Absolut In Prozent 
Ein Mitarbeiter  6 27,27 
Zwei bis neun Mitarbeiter  6 27,27 
10 bis 49 Mitarbeiter 3 13,64 
50 bis 249 Mitarbeiter  1 4,55 
Ab 250 Mitarbeiter 6 27,27 
Gesamt 22 100 
Tabelle 7: Verteilung IP nach Unternehmensgröße 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Als Orientierungsraster zur Einordnung diente zum Teil die Definition der Kommission der 
Europäischen Gemeinschaften (vgl. Die Kommission der Europäischen Gemeinschaften 
2003). Allerdings bleibt hier zu berücksichtigen, dass die Bilanzsumme oder Zahl der 
Umsatzerlöse pro Jahr ein weiteres und notwendiges Kriterium zur Einordnung der 
Unternehmensgröße darstellt. Da angenommen wird, dass diese Kriterien in diesem 
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Forschungszusammenhang eine unbedeutende Rolle einnehmen, wurden sie auch nicht 
bei der Stichprobenauswahl berücksichtigt. Die differierende Mitarbeiterzahl hingegen 
lässt vermuten, dass die Aufbau- und Ablauforganisation auch innerhalb des 
Managementprozesses Auswirkungen zeigen kann. Betrachtet man nun die Tabelle 7, so 
ist eine relativ ausgewogene Verteilung ersichtlich. Lediglich die Unternehmen mit einer 
Mitarbeiterzahl von 50 bis 249 sind nicht ganz ausgewogen repräsentiert. Partiell 
begründen lässt sich die oben aufgezeigte Verteilung auch mit der Verteilung der 
Unternehmen nach Beschäftigungsgrößenklassen in Deutschland. Allerdings sind im 
Gegensatz zu den Zahlen des Statistischen Bundesamtes die Unternehmen mit 250 und 
mehr Mitarbeitern in der oben gezeigten Verteilung etwas stärker vertreten, im Gegensatz 
zu der Verteilung dieser Unternehmen im Bundesgebiet mit 0,33% (vgl. Statistisches 
Bundesamt 2012).  
 
Das nächste Kriterium ist die Branchenverteilung. Die Branchenverteilung wurde anhand 
des Orientierungsrahmens des Statistischen Bundesamtes70 vorgenommen. Vertreter des 
produzierenden Gewerbes konnten hierbei nicht für Interviews gewonnen werden. Dies 
liegt zum Großteil daran, dass sich für diese Unternehmen nach eigener Recherche kaum 
Corporate Blogs finden ließen. Ein Unternehmen kann im verarbeitenden Gewerbe 
verortet werden und die restlichen 21 gehören dem Dienstleistungssektor an.  
 
Darum ergibt die Verteilung nach Branchen auf einem hohen Abstraktionsniveau 
folgendes Bild: 
 
Branchenverteilung grob Absolut In Prozent 
Dienstleistungen 21 95,45 
Verarbeitendes Gewerbe 1 4,55 
Gesamt 22 100 
Tabelle 8: Branchenverteilung IP grob 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Diese Verteilung ist natürlich nicht sehr ausgewogen. Allerdings war es nur schwer 
möglich, Interviewpartner aus anderen Branchen aufzufinden. Somit musste aufgrund 
praktischer Restriktionen diese Verteilung in Kauf genommen werden. 
Betrachtet man nun die Verteilung auf einem niedrigeren Abstraktionsniveau, innerhalb 
der groben Branchen, so gestaltet sich diese wie in Tabelle 9 dargestellt. 
 
                                               
70 Siehe hierzu die Klassifikation der Wirtschaftszweige in Statistisches Bundesamt 2008. 
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Branchenverteilung fein Absolut In Prozent 
Information und Kommunikation (DL)71 8 36,36 
Hausmeisterdienste (DL) 1 4,55 
Einzelhandel mit Geräten der Informations- und 
Kommunikationstechnik (DL) 
1 4,55 
Gastgewerbe (DL) 2 9,09 
Herstellung von Fertiggerichten (VG) 72 1 4,55 
Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und 
technischen Dienstleistungen (DL) 
6 27,27 
Einzelhandel mit Wohnmöbeln (DL) 2 9,09 
Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen (DL) 1 4,55 
Gesamt 22 100 
Tabelle 9: Branchenverteilung der IP fein 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
In Tabelle 9 sieht man zwei Branchen, welche mit 36,36 % und 27,27 % stark vertreten 
sind. Besonders die Dienstleistungsbranche Information und Kommunikation und die 
freiberuflichen, wissenschaftlichen sowie technischen Dienstleistungen machen einen 
größeren Teil der Fälle aus. Zu begründen ist dies durch die Annahme, dass 
insbesondere Unternehmen aus diesem Sektor sehr internetaffin sind und häufig eine 
Pionierrolle übernehmen, wenn es darum geht, neue Technologien anzuwenden. Diese 
Annahme bestätigt sich auch durch die eigenen Rechercheerfahrungen. Allerdings kann 
sie nicht durch einen quantitativen Nachweis fundiert werden. Dies ist im Allgemeinen 
schwierig, da wie in Kapitel 4.1 bereits beschrieben, eine quantitative „Vermessung“ des 
Feldes aufgrund der dynamischen Strukturen des Internets nicht in der Güte der 
statistischen Repräsentativität erfolgen kann. Die Verteilung der IP nach Bundesländern 
wird in nachfolgender Tabelle verdeutlicht. 
 
Bundesländer Absolut In Prozent 
Sachsen 7 31,82 
Berlin 4 18,82 
Hamburg 3 13,64 
Nordrhein-Westfalen (NRW) 4 18,18 
Thüringen 1 4,55 
Sachsen-Anhalt 1 4,55 
Rheinland-Pfalz 1 4,55 
Bayern 1 4,55 
Gesamt 22 100 
Tabelle 10: Verteilung der IP nach Bundesland 
Quelle: Eigene Darstellung  
                                               
71 Die in Klammern stehende Abkürzung DL steht für die Branche Dienstleistungen.  
72 Die in Klammern stehende Abkürzung VG steht für die Branche Verarbeitendes Gewerbe. 
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Insgesamt sind 8 der 16 Bundesländer in der Stichprobe vertreten. Dabei nimmt Sachsen 
mit 31,82 % einen etwas größeren Anteil der Stichprobe ein. Zu begründen ist dies damit, 
dass die Gatekeeper, welche Kontakte zu möglichen Interviewpartnern herstellen 
konnten, meist aus dem eigenen Arbeitsumfeld stammen, welches sich geografisch zum 
Großteil in Sachsen verorten lässt. Diese Gatekeeper wiederum brachten einen nicht 
unerheblichen Anteil der Interviewkontakte aus dem sächsischen Raum mit. Um dem 
entgegenzuwirken, wurde bei der eigenen Recherche darauf geachtet, dass weitere 
Interviewpartner möglichst aus anderen Bundesländern kamen. 
 
Das Kriterium Zugehörigkeit zur Managementebene ist deshalb relevant, weil 
angenommen wird, dass die Zugehörigkeit zu unterschiedlichen Managementebenen 
auch unterschiedliche Sichtweisen auf den interorganisationalen Managementprozess mit 
sich bringen. Aus der Forschungserfahrung kann konstatiert werden, dass die Autoren der 
Corporate Blogs meist zum oberen oder zum mittleren Management gehören. Dies liegt 
vermutlich daran, dass die Autoren und Inhaber von Corporate Blogs eine 
verantwortungsvolle Aufgabe übernehmen, welche die Außendarstellung des 
Unternehmens maßgeblich beeinflusst und im unternehmerischen Kontext meist bei den 
strategischen Aufgaben des Marketingmanagements anzusiedeln ist.  
 
Zugehörigkeit Managementebene  Absolut In Prozent 
Facharbeiter 1 4,55 
Mittleres Management 8 36,36 
Oberes Management 13 59,09 
Gesamt 22 100 
Tabelle 11: Verteilung der IP nach Managementebenen 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Wie bereits oben argumentiert, so stellt sich auch die Verteilung der Managementebenen 
dar. Das mittlere Management liegt mit 36,36 % auf Rang zwei und das obere 
Management liegt mit 59,09 % auf Rang eins in der Stichprobe. Lediglich ein 
Interviewpartner ließ sich auf der Ebene Facharbeiter verorten. 
 
Das Kriterium der Lebensdauer des Blogs erscheint deshalb relevant, weil sich gerade 
durch eine lange Praxiserfahrung mit Corporate Blogs auch mehr Erfahrungen zu den 
dynamischen Struktur- und Handlungsprozeduren ansammeln konnten. Die 
Wahrscheinlichkeit steigt mit längerer Lebensdauer des Blogs, dass auch einstige 
Strukturen modifiziert oder sogar revidiert wurden, weil diese nicht mehr situationsadäquat 
erschienen.  
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Somit ist eine ausgewogene Verteilung der Interviewpartner nach Bloglebensdauer 
durchaus erstrebenswert. Im Nachgang lässt sich das Bild der Lebensdauer wie folgt 
beschreiben.  
 
Lebensdauer Corporate Blog in Monaten Absolut In Prozent 
=1273 0 0,00 
13–18 10 45,45 
19–24 4 18,18 
25–30 0 0,00 
31–36 2 9,09 
37–42 2 9,09 
43–48 1 4,55 
49–54 1 4,55 
55–60 1 4,55 
> 60 1 4,45 
Gesamt 22 100 
Tabelle 12: Verteilung der IP nach Lebensdauer Corporate Blog 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Alle Fälle erfüllen natürlich das Muss-Kriterium der Lebensdauer von minimal 12 Monaten. 
Ein Großteil der Corporate Blogs existierte zum Interviewzeitpunkt bereits zwischen einem 
und anderthalb Jahren. Auch eine Lebensdauer von bis zu zwei Jahren ist viermal 
vertreten. Die längste Lebensdauer konnte bei einem Corporate Blog mit 115 Monaten 
festgestellt werden. Dies ist aber eher eine Ausnahme, da Blogs und somit auch 
Corporate Blogs noch ein vergleichsweise junges Medium im Einsatz der externen 
Unternehmenskommunikation sind. Dies begründet auch eine stärkere Verortung der 
Corporate Blogs im Segment der 13 bis 18 und 19 bis 24 Monate Lebensdauer. Der 
Vollständigkeit halber sollen nun noch die Verteilungen der IP nach Geschlecht, 
Altersgruppe und Bildungsstand aufgezeigt werden. 
 
Geschlecht Absolut In Prozent 
Weiblich 6 27,27 
Männlich 16 72,73 
Gesamt 22 100 
Tabelle 13: Verteilung IP nach Geschlecht 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
                                               
73 Minimalanforderung, siehe Tabelle 6. 
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Ob sich bei der Darstellung der sozialen Praxis des Managementprozesses externer 
Unternehmenskommunikation Unterschiede zwischen den Geschlechtern feststellen 
lassen, soll hier nicht Gegenstand der Untersuchung sein. Die Altersverteilung der IP ist 
Tabelle 14 zu entnehmen. 
 
Altersverteilung in Jahren Absolut In Prozent 
26–30 7 31,82 
31–35 5 22,73 
36–40 4 18,18 
41–45 4 18,18 
46–50 1 4,55 
51–55 1 4,55 
Gesamt 22 100 
Tabelle 14: Altersverteilung IP in Jahren 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Die 46- bis 50-Jährigen und die 51- bis 55-Jährigen sind etwas weniger vertreten. Dies 
kann potenziell dadurch begründbar sein, dass jüngere Generationen bereits meist mehr 
mit neuen Technologien im Alltagsleben konfrontiert sind, weil sie damit aufwachsen und 
ältere Personen sich diesen Kommunikationsmedien erst annähern müssen. Diese 
Annahme verfestigt sich, wenn man sich die Zahlen aus den ARD/ZDF-Onlinestudien von 
1997 bis 2011 ansieht. Hier zeigt sich, dass die jüngeren Generationen stets einen 
quantitativen Vorsprung bei der Nutzung des Internets aufwiesen (vgl. Eimeren & Frees 
2011, S. 334 ff.). Auch nicht zu unterschätzen ist die Dauer der 
Unternehmenszugehörigkeit des Interviewpartners. Je länger ein Mitarbeiter im 
Unternehmen arbeitet, umso besser ist es dem Akteur möglich, Erfahrungen über die 
Struktur- und Handlungszusammenhänge durch das eigene Erleben der alltäglichen 
Praxis zu erlangen. 
 
Da die Struktur- und Handlungsbeziehungen sich auch dynamisch im zeitlichen Horizont 
verhalten, ist eine längere Unternehmenszugehörigkeit förderlich, um einen gewissen 
Erfahrungsschatz aufweisen zu können, welcher dann diskursiv reproduziert werden 
kann.  
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Unternehmenszugehörigkeit in Jahren Absolut In Prozent 
≥ 1 ≤ 2 4 18,18 
> 2 ≤ 3 4 18,18 
> 3 ≤ 4 2 9,09 
> 4 ≤ 5 2 9,09 
> 5 ≤ 6 0 0,00 
> 6 ≤ 7 1 4,55 
> 7 ≤ 8 1 4,55 
> 8 ≤ 9 1 4,55 
> 9 ≤ 10 1 4,55 
> 10 ≤ 11 3 13,64 
> 11 ≤ 12 2 9,09 
> 12 ≤ 13 1 4,55 
Gesamt 22 100 
Tabelle 15: Unternehmenszugehörigkeit IP in Jahren 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Wie sich in Tabelle 15 erkennen lässt, gibt es keinen Interviewpartner, welcher weniger 
als ein Jahr im Unternehmen tätig war. 39,36 % der Befragten waren zwischen ein und 
drei Jahren im Unternehmen tätig. Weitere 63,64 % der Befragten wiesen eine 
Unternehmenszugehörigkeit von über drei Jahren auf. Deshalb kann angenommen 
werden, dass die Befragten auch über ein vertieftes Wissen der unternehmensinternen 
Struktur- und Handlungszusammenhänge verfügten. 
 
Für die intersubjektive Nachvollziehbarkeit ist der Ablauf der Interviews im Anhang 
detailliert beschrieben. Dieser zeigt insbesondere die Art der Fragestellung, die Rollen der 
Interviewpartner und wie der Leitfaden eingesetzt wurde. 
 
 
4.6 Methode zur Analyse des Datenmaterials74  
Um die Transkripte75 der Interviews auszuwerten, wird eine Form der qualitativen 
Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring76 angewendet. Die Inhaltsanalyse77 allgemein ist 
nach Mayntz et al. (1978, S. 151) eine Verfahrensweise, „die sprachliche Eigenschaften 
                                               
74 Vgl. Kapitel 4.6 in früherer Veröffentlichung: Seifert 2014; S. 127 - 131 
75 Eine detaillierte Darlegung der Transkriptionsregeln und der Durchführung der Transkription ist 
dem Anhang zu entnehmen.  
76 Vertiefend hierzu Mayring 2008 und Lamnek 1993, S. 207. 
77 Einen sehr praktischen Leitfaden zur qualitativen Auswertung empirischer Befunde liefern auch 
Kuckartz et al. in ihrem Buch „Qualitative Evaluation: der Einstieg in die Praxis“ (vgl. Kuckartz et al. 
2008). 
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eines Textes objektiv und systematisch identifiziert und beschreibt, um daraus 
Schlussfolgerungen auf nicht-sprachliche Eigenschaften von Personen und 
gesellschaftlichen Aggregaten zu ziehen“. Die Inhaltsanalyse ist der logische und nach 
dem qualitativen Paradigma folgerichtige Schritt, welcher an die Materialerhebung 
anknüpft, um dieses aus Interaktion entstandene Material innerhalb des 
wissenschaftlichen Diskurses interpretativ auszuwerten (vgl. Lamnek 1993, S. 173). Da es 
bei der qualitativen Sozialforschung stets um kommunikative Realität geht, schlussfolgert 
Lamnek, dass die Inhaltsanalyse der Kommunikation ein unverzichtbares Element dieser 
Forschung ist (vgl. ebd., S. 174). Mit dieser Methode sollen systematisch Rückschlüsse 
am Material auf die kognitiven Prozesse, das Verhalten und die Handlungen in Bezug auf 
den Untersuchungsgegenstand ermöglicht werden (vgl. ebd., S. 177). Ein 
Hauptaugenmerk der qualitativen Inhaltsanalyse im Gesamtkontext qualitativer 
Forschungsvorhaben liegt im Prinzip der Offenheit (vgl. ebd., S.199). Diese Offenheit ist 
im vorläufigen theoretischen Konzept zu sehen und darin, dass die Weiterentwicklung 
dieser vorläufigen theoretischen Konzepte maßgeblich durch das kontrollierte 
Fremdverstehen aus der sozialen Realität hervorgeht. Dieses Verstehen und 
Nachvollziehen der Konzepte aus der Praxis wird durch die qualitative Inhaltsanalyse 
systematisch und wissenschaftlich erbracht (vgl. ebd., S. 199). Auch die Möglichkeit, die 
Erhebungsmethoden innerhalb der Untersuchung auf ihre Eignung hin zu hinterfragen 
und ggf. zu korrigieren, ist ein Indiz für die Offenheit, welche dem qualitativen 
Forschungsvorhaben immanent sein sollte. Eine weitere Säule der qualitativen Forschung 
ist die Kommunikativität. Erst die kommunikative Verständigung mit den Befragten 
innerhalb des Forschungsprozesses gibt dem Forscher die Möglichkeit, das Wissen aus 
der sozialen Realität und den Zugang zu den Handlungsgegebenheiten zu erhalten (vgl. 
ebd., S. 200). In der qualitativen Methodologie wird davon ausgegangen, dass der 
zugeschriebene Sinn im kommunikativen Akt der gleiche ist, bzw. diesem sehr  nahe 
kommt, wie der Sinn, den der Akteur den Handlungen zuschreibt (vgl. ebd., S. 200). Mit 
der qualitativen Inhaltsanalyse wird demnach die Sinnzuweisung der Befragten aus dem 
Material expliziert und kommunikativ gedeutet (vgl. ebd., S. 201). Die Forderung nach 
Naturalistizität im qualitativen Forschungsprozess geht darauf zurück, dass die 
Erhebungssituation einer Alltagssituation sehr nahekommen muss, denn dies ist die 
Voraussetzung, dass die Inhalte natürlich entstanden sind und somit auch durch die 
Interviewpartner vordefiniert und vorinterpretiert werden. Erst dies ermöglicht eine 
Analyse auf wissenschaftlichem Niveau, da die Validität gegeben ist (vgl. ebd., S. 202). 
Wie Lamnek (1993, S. 202) anmerkt, sollte auch die Naturalistizität eine Forderung sein, 
welche einerseits an das Material sowie seinen Entstehungsprozess und andererseits 
auch an die Inhaltsanalyse zu stellen ist. Merkmale hierfür sind die Verwendung von 
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Alltagssprache und auch die Interpretation mit dem gedanklichen Hintergrund dieser 
Sprachcodes durchzuführen (Lamnek 1993). Eine letzte Säule der qualitativen 
Inhaltsanalyse ist die Interpretativität. Diese Interpretativität ist eine Notwendigkeit, um am 
Material Kommunikationsinhalte deuten und verstehen zu können sowie die darin 
befindlichen Strukturen herauszuarbeiten (vgl. ebd., S. 202). In der natürlichen 
Alltagskommunikation werden auch Techniken des Fremdverstehens einsetzt. Dieses 
natürliche Fremdverstehen wird in der qualitativen Inhaltsanalyse abgewandelt und an 
wissenschaftliche Standards angepasst, sodass es möglich ist, die Strukturen und 
Handlungen aus dem naturalistischen Material systematisch herauszuarbeiten (vgl. ebd.). 
Lamnek (1993, S. 202) segmentiert diese Vorgehensweise in zwei Arbeitspakte. 
 
1. Verstehen des kommunikativen Materials im Kontext der jeweiligen Praxis und 
Sinnzuordnung (vgl. Lamnek 1993, S. 202). 
2. Konzeption und ggf. Typisierung des Musters (vgl. ebd.). 
 
Ziel der qualitativen Inhaltsanalyse im Rahmen dieses Forschungsvorhabens ist es, auf 
wissenschaftlicher Basis eine Rekonstruktion und ein Verstehen der sozialen Praxis des 
Managementprozesses, welcher durch die kommunikativen Handlungen diskursiv 
dargelegt wurde, zu ermöglichen und diesen dabei systematisch zu einem theoretischen 
Konzept zu verdichten. Im Gegensatz zu quantitativen Methoden soll hier eine dichte 
Beschreibung von Handlungen und Strukturen vorgenommen werden (vgl. ebd., S. 204). 
Dabei ist zu berücksichtigen, dass diese dichte Beschreibung nicht den Anspruch erhebt, 
stets in allen Details den alltagsweltlichen Figuren aller denkbaren Fälle zu entsprechen 
(vgl. ebd.). Da bei der qualitativen Inhaltsanalyse die Nähe zum alltagsweltlichen 
Fremdverstehen vorherrscht und auch die Forscherin die sozialen Fähigkeiten zum 
Fremdverstehen mitbringt, wird davon ausgegangen, dass diese auch die Fähigkeit 
besitzt, die wissenschaftliche Bedeutungszuordnung angemessen und richtig 
vorzunehmen (vgl. ebd.).  
 
 
4.6.1 Vorgehensweise und Ablauf der qualitativen Inhaltsanalyse nach 
Philipp Mayring 
In diesem Abschnitt wird detailliert das Vorgehen der Inhaltsanalyse vorgestellt. Da es 
unterschiedliche Perspektiven der Inhaltsanalyse geben kann, ist es auch 
nachvollziehbar, dass sich die Analysemodelle je nach Zielstellung der Untersuchung 
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voneinander unterscheiden. Im Vorfeld der Analyse wird sich der Bestimmung des 
Ausgangsmaterials gewidmet (vgl. Mayring 2008, S. 46). Hierbei müssen folgende drei 
Punkte beantwortet werden: 
 
1. Beschreibung, welches Material analysiert werden soll, 
2. Beschreibung der Entstehungssituation des Materials, 
3. Beschreibung, in welcher Form das Material vorliegt (vgl. Mayring 2008, S. 46 ff.). 
 
Diese drei Fragestellungen sollen nun für die vorliegenden Fälle beantwortet werden.  
 
 
4.6.1.1 Materialskizzierung 
Bei dem vorliegenden Analysematerial handelt es sich um die Transkripte der geführten 
problemzentrierten Interviews. Jedes Interview wurde mit einem Audiorekorder 
aufgezeichnet und im Anschluss an das Interview transkribiert. Dabei entstanden 
insgesamt 305 Seiten des protokollierten Textmaterials. Jedem Fall liegt demnach ein 
Transkript des entsprechenden Interviews mit einem prozessbeteiligten Akteur zugrunde, 
welches inhaltsanalytisch untersucht werden soll.  
 
 
4.6.1.2 Fallskizzierung 
Folgend werden die einzelnen Fälle kurz skizziert, welche einer Analyse unterzogen 
werden sollen. Dabei werden die Fälle in der nachstehenden Tabelle 16 aufgelistet und 
durch Zusatzinformationen näher spezifiziert. Folgende Zusatzinformationen sollen den 
jeweiligen Fall näher kennzeichnen: 
 
 Fall mit Nummer: Die Fallnummer steht für das interpretative Praxiswissen eines 
geführten Interviews mit einem Autoren des Corporate Blogs eines Unternehmens. 
 Branche (fein): Die Branche (fein) kennzeichnet, zu welcher Branche das 
Unternehmen des Falls gehört.78 
                                               
78 Da bis auf ein Unternehmen alle weiteren Fälle dem Dienstleistungssektor angehören, bietet es 
sich an, die Fälle auf einem geringeren Abstraktionsniveau der Branchen vorzustellen, sodass die 
Differenzierung stärker hervortritt. Eine Abstraktionsstufe höher würde dann Branche (grob) lauten 
und in Dienstleistungsgewerbe sowie in das verarbeitende Gewerbe differenziert werden. 
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 Bundesland: Damit wird beschrieben, in welchem Bundesland das 
Fallunternehmen seinen Sitz hat. 
 Managementebene: Gibt Auskunft darüber, zu welcher Managementebene der 
Interviewpartner des Falls gehört. 
 Recherchevariante: Diese zeigt, wo der Fall und der Interviewpartner recherchiert 
wurden. 
 Art der Interviewführung: Dies beschreibt auf welche Art das Interview geführt 
wurde (telefonisch oder Face-To-Face). 
 Lebensdauer (LD) Corporate Blog in Monaten: Mit der Lebensdauer des Corporate 
Blogs wird beschrieben, wie lange dieser fallbezogene Blog bis zum Zeitpunkt des 
Interviews bereits existiert hat.  
 Dauer Unternehmenszugehörigkeit IP: Damit wird dokumentiert, wie lange der 
Interviewpartner des Falls bis zum Zeitpunkt des Interviews im Unternehmen 
beschäftigt war. 
 Altersgruppe IP: Dadurch wird konstatiert, welcher Altersgruppe der 
Interviewpartner des Falls zum Zeitpunkt des Interviews angehörte. 
 Geschlecht: Gibt an, welchem Geschlecht der Interviewpartner des Falls 
zuzuordnen ist (w = weiblich; m = männlich). 
 Mitarbeiterzahl (MA-Zahl) des Unternehmens: Welcher Gruppe der 
Mitarbeiterzahlen gehört das Unternehmen des Falls an? 
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Fall Branche (fein) 
Bundes-
land 
Management-
ebene 
Recherche-
variante  
Art der 
Interview-
führung 
LD 
Corporate 
Blog in 
Monaten 
Dauer Unterneh-
menszugehörig-
keit IP in Jahren 
Alters-
gruppe 
IP 
Ge-
schlecht 
IP 
MA-Zahl 
des 
Unter-
nehmens 
1 Information und 
Kommunikation 
Sachsen Oberes 
Management 
Persönlicher 
Kontakt aus 
Arbeitsumfeld 
Face-To-
Face 
13–18 > 3 ≤ 4 26–30 m 1 
2 Hausmeister-
dienste 
Sachsen Oberes 
Management 
Internetsuche telefonisch 13–18 > 11 ≤ 12 36–40 m 10 bis 49  
3 Einzelhandel mit 
Geräten der 
Informations- 
und Kommuni-
kationstechnik 
Sachsen Mittleres 
Management 
Internetsuche telefonisch 31–36 > 10 ≤11 31–35 m ab 250  
4 Information und 
Kommunikation 
Sachsen Mittleres 
Management 
Gatekeeper telefonisch 31–36 ≥ 1 ≤ 2 26–30 w 2 bis 9  
5 Gastgewerbe Sachsen Oberes 
Management 
Internetsuche telefonisch 13–18 > 9 ≤ 10 31–35 m 10 bis 49  
6 Information und 
Kommunikation 
Bayern Mittleres 
Management 
Gatekeeper telefonisch 13–18 > 12 ≤ 13 31–35 m ab 250  
7 Information und 
Kommunikation 
Hamburg Mittleres 
Management 
Gatekeeper telefonisch 13–18 ≥ 1 ≤ 2 26–30 w ab 250  
8 Herstellung von 
Fertiggerichten 
Hamburg Mittleres 
Management 
Internetsuche telefonisch 55–60 > 11 ≤ 12 41–45 w ab 250  
9 Erbringung von 
freiberuflichen, 
wissen-
schaftlichen und 
technischen 
Dienstleistungen 
Berlin Oberes 
Management 
Internetsuche telefonisch 19–24 ≥ 1 ≤ 2 51–55 m 1 
10 Gastgewerbe Berlin Mittleres 
Management 
Internetsuche telefonisch 37–42 > 6 ≤ 7 41–45 m 50 bis 
249 
Tabelle 16: Fallskizzierung 
Quelle: Eigene Darstellung  
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Fall Branche (fein) 
Bundes-
land 
Management-
ebene 
Recherche-
variante  
Art der 
Interview-
führung 
LD 
Corporate 
Blog in 
Monaten 
Dauer Unterneh-
menszugehörig-
keit IP in Jahren 
Alters-
gruppe 
IP– 
Ge-
schlecht 
IP 
MA-Zahl 
des 
Unter-
nehmens 
11 Einzelhandel mit 
Wohnmöbeln 
NRW Oberes 
Management 
Internetsuche telefonisch 49–54 > 10 ≤ 11 41–45 m 10 bis 49  
12 Einzelhandel mit 
Wohnmöbeln 
Hamburg Oberes 
Management 
Internetsuche telefonisch 13–18 ≥ 1 ≤ 2 36–40 m 2 bis 9 
13 Erbringung von 
freiberuflichen, 
wissenschaft-
lichen und 
technischen 
Dienstleis-
tungen 
Rheinland
-Pfalz 
Oberes 
Management 
Internetsuche telefonisch 13–18 > 8 ≤ 9 46–50 w 2 bis 9 
14 Erbringung von 
freiberuflichen, 
wissenschaft-
lichen und 
technischen 
Dienstleistungen 
Berlin Oberes 
Management 
Internetsuche telefonisch 19–24 > 2 ≤ 3 36–40 m 1 
15 Erbringung von 
freiberuflichen, 
wissenschaft-
lichen und 
technischen 
Dienstleistungen 
NRW Oberes 
Management 
Gatekeeper telefonisch 43–48 > 10 ≤ 11 41–45 m 1 
16 Information und 
Kommunikation 
Sachsen-
Anhalt 
Oberes 
Management 
Gatekeeper telefonisch 37–42 > 4 ≤ 5 31–35 m 1 
Tabelle 16: Fortführung  Fallskizzierung 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Fall Branche (fein) 
Bundes-
land 
Management-
ebene 
Recherche-
variante  
Art der 
Interview-
führung 
LD 
Corporate 
Blog in 
Monaten 
Dauer Unterneh-
menszugehörig-
keit IP in Jahren 
Alters-
gruppe 
IP 
Ge-
schlecht 
IP 
MA-Zahl 
des 
Unter-
nehmens 
17 Erbringung von 
freiberuflichen, 
wissenschaft-
lichen und 
technischen 
Dienstleistungen 
NRW Oberes 
Management 
Gatekeeper telefonisch 13–18 > 7 ≤ 8 26–30 m 1 
18 Erbringung von 
freiberuflichen, 
wissenschaft-
lichen und 
technischen 
Dienstleistungen 
Thüringen Oberes 
Management 
Gatekeeper telefonisch 19–24 > 2 ≤ 3 26–30 m 1 
19 Instandhaltung 
und Reparatur 
von Kraftfahr-
zeugen 
NRW Mittleres 
Management 
Internetsuche telefonisch 13–18 > 4 ≤ 5 36–40 m 2 bis 9 
20 Information und 
Kommunikation 
Berlin Oberes 
Management 
Gatekeeper telefonisch < 60 > 2 ≤ 3 26–30 m 2 bis 9 
21 Information und 
Kommunikation 
Sachsen Mittleres 
Management 
Gatekeeper telefonisch 19–24 > 3 ≤ 4 31–35 m ab 250  
22 Information und 
Kommunikation 
Sachsen Facharbeiter 
 
Gatekeeper 
 
telefonisch 13–18 > 2 ≤ 3 
 
26–30 
 
w ab 250  
Tabelle 16: Fortführung  Fallskizzierung 
Quelle: Eigene Darstellung 
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4.6.1.3 Entstehungssituation des Materials 
Grundsätzlich beruhte die Teilnahme an den geführten Interviews auf einer freiwilligen 
Basis. Bei der Interviewform handelte es sich um das problemzentrierte Interview, 
welches bereits in Kapitel 4.5 ausführlich thematisiert wurde. Die Interviews wurden von 
der Autorin selbst geführt. Zur inhaltlichen Unterstützung wurde ein Leitfaden eingesetzt. 
Dieser Leitfaden beinhaltet lediglich Stichpunkte, welche in ihrer Formulierung und 
Reihenfolge variabel sind. Damit sollten alle wichtig erscheinenden Themenbereiche 
abgedeckt und fehlende nachgefragt werden können, welche sich aus dem 
Vorverständnis der Autorin ergeben haben. Dabei war zu berücksichtigen, dass die 
relevanten Schwerpunkte stets vom Interviewten zu setzen sind und das Vorverständnis 
dem Interviewten vorzuenthalten ist, um eine Beeinflussung zu vermeiden. Detailliertere 
Informationen zum Einsatz des Leitfadens sind dem Kapitel 4.3.3 zu entnehmen.  
 
 
4.6.1.4 Analyserichtung und theoriegeleitete Hauptfragestellung 
Natürlich muss vor der inhaltsanalytischen Auswertung des Datenmaterials die 
Zielstellung bzw. die Fragestellung, mit welcher an das Material herangegangen wird, 
geklärt sein. Die übergeordnete Forschungsfrage, welche an den Text gestellt wird, lautet: 
Wie gestaltet sich der Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über 
das Medium Corporate Blog aus Sicht der beteiligten Unternehmensakteure? Im 
Speziellen sollen dabei auch die Struktur- und Handlungszusammenhänge aufgedeckt 
und erklärt werden. Im Fokus der Analyse stehen somit die diskursiv dargelegten 
Beschreibungen der Unternehmensakteure zum Untersuchungsgegenstand. Die 
Inhaltsanalyse verfolgt dabei einen Mehrebenenansatz. Dieser ist notwendig, damit die 
ganzheitliche Beschreibung der sozialen Praxis gelingen kann. Die erste 
Hauptanalysesicht ist die institutionelle Analyse, welche die Strukturmomente im 
räumlichen und zeitlichen Bezug als reproduzierende Konstrukte sozialer Systeme 
betrachtet. Die zweite Hauptanalysesicht ist das strategische Verhalten der handelnden 
Akteure, welche sich innerhalb ihrer Handlungen auf die Strukturmomente beziehen und 
sie somit reproduzieren. Die Perspektiven der jeweiligen sozialen Kontexte sind die 
Unternehmensperspektive, die mediale Perspektive, die gesellschaftliche Perspektive und 
die Perspektive des Subjektes. Durch diese ganzheitliche Betrachtung können die 
Konstruktionssequenzen des Managementprozesses externer Unternehmens-
kommunikation über Corporate Blogs nachvollziehbar dargelegt werden. Demnach sollen 
durch die Analyse auch die kognitiven Handlungshintergründe, die Motive und 
143 
Handlungsfolgen beleuchtet werden. Die theoriegeleitete Vorgehensweise der Analyse 
zeigt sich darin, dass das erste Kategoriegerüst aus dem vorläufigen theoretischen 
Konzept generiert wird. Dieses Gerüst ist in seiner Reihenfolge der Kategorieanordnung 
und inhaltlich so variabel angelegt, dass es durch neu erlangte Analyseerkenntnisse 
verändert werden kann. Allgemeinhin soll es durch weitere Kategorien und 
Unterkategorien aus dem Datenmaterial angereichert werden. Es ist aber auch möglich, 
dass sich Kategorien aus dem vorläufigen theoretischen Konzept nicht bestätigen lassen 
und somit wieder aus der Struktur entfernt werden können.  
 
 
4.6.1.5 Ablaufmodell der Inhaltsanalyse 
Nachdem die Fragen zum Ausgangsmaterial und zur Analyserichtung sowie zur 
differenzierten Zielstellung beantwortet wurden, soll im nächsten Schritt das Ablaufmodell 
der Analyse vorgestellt werden, welches die regelgeleitete Grundlage zur Inhaltsanalyse 
bildet. Dieses Ablaufmodell zeigt detailliert, welche Schritte bei der Interpretation des 
Materials vorgenommen werden (vgl. Mayring 2008, S. 53). Das systematische Vorgehen 
bei der Inhaltsanalyse nach dem spezifischen Modell ermöglicht dem Leser, die Schritte 
intersubjektiv zu verfolgen sowie zu überprüfen, und bildet somit die Grundlage diese 
auch auf ähnliche Sachverhalte zu adaptieren (vgl. ebd.).  
Folgend werden die Analyseeinheiten definiert. Dazu gehören die Kodiereinheit, die 
Kontexteinheit und die Auswertungseinheit (vgl. ebd.). Die Kodiereinheit gibt Auskunft 
darüber, was der kleinste Textbestandteil ist, der ausgewertet wird und unter eine 
Kategorie fallen kann (vgl. ebd.). Die kleinste Kodiereinheit der Inhaltsanalyse soll das 
Wort sein.  
Die Kontexteinheit bestimmt den größten Materialbestandteil, welcher einer Kategorie 
zugeordnet werden kann (vgl. ebd.). Als maximale Kontexteinheit soll das gesamte 
Material aller Fälle festgelegt werden. Mit der Auswertungseinheit wird festgelegt, welche 
Textteile in welcher Reihenfolge ausgewertet werden sollen (vgl. ebd.). Als 
Auswertungseinheit sind die einzelnen Fälle zu betrachten. Diese werden in 
chronologischer Reihenfolge nach ihrem Erhebungszeitpunkt ausgewertet. Zu erkennen 
ist der Erhebungszeitpunkt auch in der Benennung der Fälle. Fall 1 entspricht dem ersten 
Interview, welches geführt wurde, und Fall 22 ist das Interview, welches zuletzt geführt 
wurde. Das Ablaufmodell der Inhaltsanalyse wird in Abbildung 22 skizziert.  
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 Erstellung Kategoriesystem aus vorläufigem theoretischen Konzept 
(deduktiv)
 Codierung der inhaltstragenden Stellen und gleichzeitig Anreicherung 
sowie Überarbeitung des bestehenden Kategoriesystems (induktive 
Kategoriebildung)
 Reduktion des Materials mittels Selektion und anschließender 
Streichung bedeutungsgleicher Paraphrasen
 Interpretation der Ergebnisse in Richtung der Hauptfragestellung und 
Darstellung des theoretischen Konzeptes 
Iterativer Prozess
 Rücküberprüfung des zusammenfassenden Kategoriesystems und 
der entstandenen Aussagen am Ausgangsmaterial 
 Endgültiger Materialdurchgang über alle Fälle, nach Fertigstellung des 
Kategoriesystems und Codierung aller inhaltstragender Stellen
 Rücküberprüfung des  Kategoriesystems am Ausgangsmaterial 
 Paraphrasieren der inhaltstragenden und codierten Textstellen
 Reduktion durch Bündelung, Konstruktion, Integration v. Paraphrasen 
in Unterkategorien auf best. Abstraktionsniveau 
 Bestimmung eines einheitlichen Abstraktionsniveaus für Paraphrasen
 Rücküberprüfung der entstandenen Aussagen am Ausgangsmaterial 
 Reduktion durch Bündelung, Konstruktion, Integration v. Paraphrasen 
in Hauptkategorien auf best. Abstraktionsniveau 
 
Abbildung 22: Ablaufmodell der Inhaltsanalyse 
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Mayring 2008, S. 60–89 
 
Im folgenden Abschnitt wird erläutert, wie das Ablaufmodell der Inhaltsanalyse 
angewendet wird. Dabei werden häufig die Begriffe Kategorie und Code verwendet. Diese 
Begriffe sind in diesem Kontext gleichbedeutend. In der Literatur findet sich auch der 
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Begriff Label wieder. Die Kategorien, Codes oder Labels sind die strukturgebenden 
Systeme, welche eine regelgeleitete Zuordnung von Textteilen aus dem Material 
ermöglichen sollen.  
Grundsätzlich differenziert man in der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring in drei 
Grundrichtungen des Interpretierens: 
 
Grundformen der Interpretation nach P. Mayring 
Zusammenfassung 
 Inhaltsverdichtung durch Abstraktion 
 dadurch verbesserter Überblick 
 muss Ursprungsmaterial repräsentieren 
Explikation 
 Verständnisverbesserung von bestimmten Textteilen durch 
zusätzlich erläuterndes Material 
Strukturierung 
 Datenmaterial nach definierten Kategorien sortieren 
 ermöglicht Aussagen über gesamtes Material zu bestimmten 
Fragestellungen 
Tabelle 17: Grundformen Interpretation P. Mayring 
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Mayring 2008, S. 58 ff. 
 
Diese Interpretationsformen finden sich auch in dem oben dargestellten Ablaufschema 
der Inhaltsanalyse wieder und werden nun detailliert in ihrer Vorgehensweise erläutert. 
Wie in der Abbildung 22 bereits dargestellt, werden aus dem vorläufigen theoretischen 
Konzept die ersten Kategorien generiert und zur Identifikation inhaltstragender Textstellen 
eingesetzt. Weiterhin werden inhaltstragende Stellen markiert, welche möglicherweise 
nicht oder nur ungenügend dem vorläufigen theoretischen Konzept und Kategoriesystem 
zuordenbar sind. Diese Textstellen können daran erkannt werden, dass sie Antworten 
oder Teilantworten auf die Hauptfragestellung oder Unterfragestellungen der 
Inhaltsanalyse geben. Liefern Textstellen also einen Beitrag zur Beantwortung der 
Hauptforschungsfrage oder auch nachgeordneter Forschungsfragen und können keiner 
bestehenden Kategorie zugeordnet werden oder nur ungenügend, so wird eine neue 
Hauptkategorie oder Unterkategorie gebildet, welche dann die Textstelle aufnimmt. Wenn 
eine aus dem vorläufigen theoretischen Konzept gebildete Kategorie keine Textstelle aus 
dem Datenmaterial aufnehmen kann, weil sich inhaltliche keine Zuordnung ermöglichen 
lässt, so kann nach Durcharbeitung des gesamten Textmaterials auch die Kategorie aus 
dem System entfernt werden. Diese ist somit von den Befragten nicht als relevantes 
Fragment in der alltagsweltlichen Praxis identifiziert worden. Nach der Codierung aller 
inhaltstragenden Textstellen erfolgt eine Rücküberprüfung des daraus entstandenen 
Kategoriesystems am Ausgangsmaterial. Dadurch soll gewährleistet werden, dass die 
Zuordnung von Kategorie und Textstelle auch plausibel ist. Im nächsten Schritt werden 
die so codierten Textstellen soweit paraphrasiert, dass sie den Inhalt knapp wiedergeben 
(vgl. Mayring, 2008, S. 61). Weiter umschreibende Textbestandteile, welche keinen 
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zusätzlichen inhaltlichen Erkenntnisgewinn mit sich bringen, können in dieser Phase 
bereits eliminiert werden (vgl. ebd.). Anschließend werden inhaltlich die 
bedeutungsgleichen Paraphrasen gestrichen. Die nun bestehenden Paraphrasen werden 
wieder am Ausgangsmaterial rücküberprüft, um die Frage zu beantworten, ob die 
Paraphrasen inhaltlich noch dem Ursprungsmaterial gerecht werden. Folgend wird das 
Material weiter reduziert, indem ein einheitliches Abstraktionsniveau definiert wird, 
welches im Kontext des vorliegenden Materials als angemessen eingestuft werden kann. 
Angemessenheit heißt hier, dass das Abstraktionsniveau bei allen Paraphrasen zur 
Reduktion angewendet werden kann und es dabei nicht zu einem Verlust an 
Informationen kommt, welche zur Beantwortung der Forschungsfrage beitragen. Nun 
können Paraphrasen, welche unter dem Abstraktionsniveau liegen, gestrichen werden, 
die darüber liegenden bleiben bestehen und Paraphrasen, die sich aufeinander beziehen 
oder über einen weiten Textteil verteilt liegen, können zusammengefasst werden (vgl. 
ebd.). Bedeutungsgleiche Paraphrasen werden nach Identifikation und Selektion 
gestrichen, sodass keine Redundanzen bestehen bleiben. Diese Reduktionsaktivitäten 
sind zuerst in den Unterkategorien und dann in den Hauptkategorien durchzuführen. Nach 
dieser umfassenden Reduktion erfolgt eine erneute Zwischenprüfung, welche feststellen 
muss, ob die nun so bestehenden Aussagen und das Kategoriesystem das 
Ursprungsmaterial noch repräsentieren (vgl. ebd.). Diese Überprüfung wird analog der 
vorangegangenen Prüfungen so durchgeführt, dass die auf Paraphrasen und Kategorien 
verdichteten Inhalte ihren ursprünglichen Textstellen aus dem Interview gegenübergestellt 
werden. Spiegeln die verdichteten und auf das Wesentliche reduzierten Textstellen den 
Inhalt der entsprechenden Interviewpassage wider, so ist es gegeben, dass sie das 
Ursprungsmaterial auch weiterhin repräsentieren.  
Im Rahmen der Ergebnisdarstellung wird das entstandene theoretische Konzept detailliert 
vorgestellt. Um einzelne Figuren des Konzeptes nachvollziehbarer darzulegen, werden 
einzelne Textteile aus den Interviews herangezogen und weitergehend expliziert. 
Weiterhin können zusätzliche, also über den Ursprungstext hinausgehende Materialen zur 
besseren Erläuterung der Ergebnisse herangezogen werden (vgl. ebd., S. 77 ff.). 
Voraussetzung dafür ist es, dass das zusätzliche Material auch Relevanz und Bezug zur 
entsprechenden Textstelle hat (vgl. ebd., S. 80).  
 
 
4.6.1.6 Softwaregestützte Inhaltsanalyse 
Zur Unterstützung der Datenanalyse wurde die Software MAXQDA Version 2007 
eingesetzt. Dieses unterstützende System übernimmt natürlich nicht die 
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Auswertungsarbeit, indem sie eine automatisierte Analyse ermöglicht (vgl. Kuckartz 2010, 
S. 13). Die Software hilft dem Forscher dabei, größere Datenmengen zu verwalten und 
die systematische Analyse nach den spezifischen Bedürfnissen zu begleiten. Demzufolge 
bietet eine softwaregestützte Datenanalyse eine Zeitersparnis sowie eine schnellere 
Übersicht über das Material im Vergleich zur Paper-and-pencil-Methode. Wichtig ist, dass 
dieses System dem Nutzer keine Vorgaben zur Analysemethode macht, sondern der 
Forscher selbst die Methode bestimmt (vgl. ebd., S. 13 f.). In nachfolgender Abbildung 23 
wird beispielhaft ein Ausschnitt aus der Analysesoftware MAXQDA dargestellt. Dabei sind 
im oberen Feld die Fälle aufgelistet, welche die einzelnen transkribierten Texte 
beinhalten, die zur Auswertung herangezogen wurden. Im unteren Teil des Screenshots 
ist ein Ausschnitt aus dem Codesystem zu sehen. 
 
 
Abbildung 23: Screenshot Ausschnitt Fallliste und Codesystem in Analysesoftware 
MAXQDA 
Quelle: Screenshot MAXQDA, Inhalte eigene Erhebung  
Fallliste mit  
Interviewtranskripten 
 
Fallliste mit Interview-
transkripten 
Ausschnitt 
Codesystem 
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Die Abbildung 24 zeigt auf der linken Seite die Analyseebene mit einer Beispielcodierung 
und auf der rechten Seite das entsprechende Datenmaterial.  
 
 
Abbildung 24: Screenshot Ausschnitt Datenebene und Beispielcodierung 
Quelle: Screenshot MAXQDA, Inhalte eigene Erhebung 
 
Die Hauptkategorien und Unterkategorien, welche im Kapitel 4.3.3 bereits dokumentiert 
und begründet wurden, sind als erste Orientierungscodes in das Codesystem in MAXQDA 
implementiert worden. Die Codierarbeit gestaltet sich dabei als ein komplexer und 
wechselseitiger Prozess. Es wurden, wie im Analysemodell in Abbildung 22 beschrieben, 
die Textstellen den bereits vorhandenen Codes zugeordnet und weitere inhaltstragende 
Textstellen, welche keinem Code zugeordnet werden können, führten zu neuen 
Kategorien bzw. Unterkategorien. Um die Paraphrasen in die Software zu integrieren und 
als solche kenntlich zu machen, wurden diese in das Textmaterial zur codierten Textstelle 
geschrieben und farbig (blau) markiert. Weiterhin wurde dann zur entsprechenden 
Kategorie eine Unterkategorie mit dem Buchstaben P und dem dazugehörigen 
Oberkategorienamen erstellt. Das P steht dabei für die Paraphrasen der Oberkategorie. 
Somit wurden alle der Kategorie zugehörigen Paraphrasen in die entsprechende 
„Paraphrasen-Kategorie“ eingeordnet. Die Streichung bzw. Zusammenfassung doppelter 
oder komplexer über weitere Textteile sich erstreckender Paraphrasen wurde mit der 
Farbe Rot im Text markiert. Bei der farbigen Kennzeichnung von Textstellen wird 
automatisch im Codesystem eine Farbkategorie angelegt. Diese zeigt dann bei 
entsprechendem Textretrieval alle darin befindlichen und so markierten Textstellen. Um 
eine Übersicht der bereinigten Paraphrasen je Kategorie zu erhalten, wurde wieder eine 
Unterkategorie mit dem Buchstaben Z gebildet. In diese Unterkategorien wurden dann 
sämtliche nicht gestrichenen Paraphrasen der Oberkategorie einsortiert. Im Prozess der 
Codierung hat sich herausgestellt, dass die Überkategorien Analyse, Planung, Umsetzung 
und Kontrolle aus dem Managementprozess nur bedingt als Überkategorien geeignet 
sind. Diese wurden zum Teil als einzelne Kategorien im Codebaum integriert. Andere 
wiederum mussten komplett entfernt werden, weil sie so strikt getrennt in den 
Datenbereich 
Transkript 
Beispiel-
codierung 
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geschilderten Prozessen nicht auftauchten. Es handelt sich um Handlungen, welche 
aufeinander in komplexer Weise Bezug nehmen und nicht so klar durch die Phasen des 
Managementprozesses abgrenzbar sind. Auch einige Unterkategorien erwiesen sich nicht 
als langfristig einsetzbar, um die Codierung überschaubar zu gestalten. Die 
Überkategorien sind oft zu grob und haben dann keine gut trennbare Codezuordnung 
ermöglicht. Eine feinere Kategorisierung war hier vonnöten, damit Redundanzen 
vermieden werden konnten und eine ausdifferenzierte sowie nachvollziehbare Codierung 
erfolgen konnte. Da die Verflechtung der Analyseperspektiven, welche in Kapitel 4.3.3 
aufgezeigt wurden, so ausgeprägt ist, können diese auch nur unzureichend in der 
angegebenen Reihenfolge als Orientierungsrahmen für die Darstellung der 
Untersuchungsergebnisse eingesetzt werden. Natürlich sind in der Ergebnisdarstellung 
auch die Perspektiven des vorläufigen theoretischen Konzeptes wiederzufinden und 
werden kritisch am Material diskutiert. Der Managementprozess und die 
Strukturationstheorie dienen weiterhin als Heuristik, aber in neu organisierter Reihenfolge, 
welche zum besseren Verständnis beitragen soll. Entstehen soll dabei eine empirisch 
fundierte und dichte Beschreibung der Praxis des Bloggens in Unternehmen. Eine 
typisierende Strukturierung des Materials ist nicht möglich, da das Material in seiner 
Gesamtheit und in Bezug auf die komplexen Forschungsfragen keine polarisierenden 
Typen hervorbringt, die sich konsequent durch alle Aspekte durchziehen. Eine 
zwangsweise Typisierung würde hier nur eine Verzerrung sowie falsche 
Verallgemeinerungen hervorbringen und kein nahes Abbild der sozialen Praxis 
ermöglichen. 
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5 Beschreibung des Managementprozesses externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs 
In diesem Kapitel werden die empirischen Ergebnisse der Inhaltsanalyse detailliert 
vorgestellt. Wie bereits im Vorfeld beschrieben, können die Phasen des 
Managementprozesses nicht als strukturierender Rahmen der Ergebnisdarstellung 
fungieren. Die vorzufindende Darstellung wird es dem Leser aber ermöglichen, die 
Handlungen und Strukturen von der Entstehung eines Blogbeitrages bis hin zur 
Erfolgskontrolle zu verfolgen. Dabei werden die vielschichtigen Verflechtungen aus 
Struktur und Handlung aufgezeigt und die verschiedenen einflussnehmenden Kontexte 
berücksichtigt. Bei der Beschreibung wird zwischen den Ebenen Corporate Blog 
allgemein und dem konkreten Blogbeitrag gewechselt. Dieses Vorgehen ist deshalb 
notwendig, weil es Handlungen und Strukturen gibt, die zum Teil auf der Ebene des Blogs 
erfolgen, die dann in die Beitragsebene einfließen und umgekehrt.  
 
 
5.1 Konzepte und Konzeptbestandteile 
Konzepte sind meist Resultate von Analysen und Planungshandlungen. Somit kann auch 
das nun folgend beschriebene Konstrukt des Blogkonzeptes thematisch in diesen 
Kategorien verortet werden. Die Inhaltsanalyse konnte vielschichtige Antworten zum 
Thema Blogkonzept hervorbringen. Die Schilderungen reichen von keinem Konzept über 
einfache und wenig detaillierte Konzepte bis hin zu komplexen Konzepten, welche zur 
externen Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog erstellt wurden. 
Die Befragten ohne Konzept begründeten ihr Vorgehen damit, dass ein Konzept nicht als 
notwendig empfunden wurde (F21/A17)79. Wenn ein Konzept vorlag, so wurde dieses 
unter anderem oft erst durch die Erfahrungen aus dem Umgang mit dem Medium 
entwickelt und/oder weiterentwickelt (F11/A25). Dies zeigt, dass z. T. erst die Handlungen 
und das daraus resultierende Wissen in Bezug auf das Medium die konzeptionellen 
Strukturen entstehen lassen. In einem Fall wurden Internetrecherchen durchgeführt, 
welche zum Ziel hatten, die besten Corporate Blogs aus dem unternehmerischen Umfeld 
herauszufiltern und deren Konzepte zu analysieren, um diese Ergebnisse zur Erstellung 
                                               
79 Das F steht für das Wort Fall und die dahinterstehende Nummer gibt die Fallnummer an. Das A 
steht für das Wort Absatz und die dahinterstehende Zahl gibt den genauen Absatz im 
Interviewprotokoll an. Somit werden der Fall und der entsprechende Absatz, auf welche sich die 
Ergebnisinterpretation bezieht, genau beschrieben. 
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eines eigenen Blogkonzeptes zu verwenden (F14/A50). Wie sich aus dem vorliegenden 
Interviewmaterial erkennen lässt, leiten sich die Konzepte weniger aus den Informationen 
der vorangegangenen Managementprozesse ab. Vielmehr ist es für die 
Unternehmensblogger notwendig gewesen, eigene Erfahrungen im Umgang mit dem 
Medium zu sammeln oder andere Unternehmen bei ihrem Umgang zu beobachten. Diese 
Erfahrungen werden dann unter anderem in einem dynamisch anpassbaren Konzept 
verarbeitet und mit den Regeln sowie Ressourcenbedingungen aus dem 
Unternehmenskontext verknüpft. Betrachtet man die Aussagen zu den Inhalten der 
Blogkonzepte, so lassen sich folgende acht Hauptbereiche identifizieren: 
 
1. Ziele, welche mit dem Blog erreicht werden sollen (F7/A18); 
2. Zielgruppen, welche der Blog erreichen soll (F7/A18); 
3. Strategie zur Zielerreichung (Themenauswahl u. a.) (F16/A7; F7/A18, F9/A11; 
F22/A26; F19/A11); 
4. Ressourcen zum Bloggen (allokativ und autoritativ) (F7/A18; F7/A85; F7/A181); 
5. Sprachgebrauch innerhalb der Beiträge (F11/A25); 
6. Design des Blogs (F22/A24; F3/A9); 
7. Bekanntmachung/Aufmerksamkeit (F7/A17); 
8. Umgangsregeln für medienspezifische Defizite/Gefahren (F22/A26). 
 
Es kann nicht grundsätzlich davon ausgegangen werden, dass die Blogkonzepte 
schriftlich fixiert vorliegen. Auch besteht die Möglichkeit, dass diese nur kognitiv bei den 
handelnden Unternehmensakteuren vorkommen. In der Praxis sind ebenfalls auch nur 
zum Teil formalisierte Inhalte aufzufinden.  
 
 
5.2 Ziele, Zielplanung und Zielgruppen 
5.2.1 Ziele des Bloggens 
Die Ziele, welche mit dem Corporate Blog verfolgt werden sollen, können in Ziele zur 
Beziehungsgestaltung (F11/A122), also psychografische Ziele, und in ökonomische Ziele, 
wie z. B. Umsatz zu generieren (F22/A7), unterschieden werden. Beide Zielbereiche 
stehen durchaus miteinander in Verbindung, da auch bei der Beziehungsarbeit langfristige 
und profitable Beziehungen mit der Zielgruppe im Fokus stehen. Eine bedeutsame 
Zielstellung ist der Wunsch nach Aufmerksamkeit und die Wahrnehmung, welche auf das 
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Unternehmen und dessen Leistungsangebot gelenkt werden soll (F9/A7, A9, A13 und 
A79; F11/A25 und A33; F22/A5; F10/A86; F16/A27; F14/A6; F8/A5, A9 und A13; F12/A5; 
F3/A9). Wurde die Aufmerksamkeit erlangt, so soll die Zielgruppe mittels 
Kommunikationshandlungen auf dem Corporate Blog über Geschehnisse aus dem 
Unternehmen und um das Unternehmen herum informiert werden (F7/A16; F9/A15; F1, 
A29; F11/A29 und A31). Auch der Aufbau eines positiven Unternehmensimages steht im 
Fokus der Zielstellungen (F 9/A63; F8/A5; F20/A7). Die Beziehung zur Zielgruppe soll 
dabei durch den Dialog über das Medium Corporate Blog gestaltet werden (F17/A7; 
F7/A20). Hier wurde auch der Aspekt der Krisenkommunikation als mögliche Zielrichtung 
oder auch als Einsatzgebiet des Blogs allgemein thematisiert (F11/A122; F8/A9). Wenn 
von Beziehungsgestaltung die Rede ist, so bezieht sich dies in den meisten Fällen auf die 
Beziehungen zwischen dem Unternehmen und seiner Umwelt. Ein Fall jedoch verfolgte 
die Zielstellung, die Kommunikationsgrenzen unternehmensintern und 
unternehmensextern aufzuweichen, um damit die Kommunikation und Information über 
Abteilungs- sowie Unternehmensgrenzen hinweg zu fördern (F7/A16 und A20). Im 
Allgemeinen ist es schwierig, innerhalb der Ziele zwischen Public Relations und Werbung 
zu differenzieren, wenn es um die externe Unternehmenskommunikation bei Corporate 
Blogs geht. Die Befragten nennen sowohl langfristige Zielstellungen aus dem PR-Bereich 
als auch kurzfristige Zielstellungen aus dem Werbesektor. Beide Funktionen können 
mittels Blogkommunikation nach Ansicht der Befragten erfüllt werden. Interessant war im 
Zusammenhang mit der Zielstellung der genannte Aspekt, dass mittels Dialog zwischen 
Unternehmen und Zielgruppe Informationen über die Bedürfnisse der Zielgruppe und 
Trends am Markt gesammelt werden sollten (F18/A87). Diese Zielstellung soll demnach 
eine Aufgabe aus der Analysephase des Managementprozesses erfüllen.  
 
5.2.2 Zielplanung 
Wird die Frage nach der Vorgehensweise der Zielplanung gestellt, so gibt es 
verschiedene Elemente, welche dabei Berücksichtigung finden. Der Detailierungsgrad der 
Zieldefinition ist ein Element, welches bei der allgemeinen Zielplanung eine Rolle spielt. 
Die Aussagen zum Detaillierungsgrad der Zielplanung lassen sich in drei Ausrichtungen 
unterscheiden: beginnend dabei, dass keine konkrete Zielplanung vorgenommen wird 
(F18/A7), weiter über eine Zielplanung, welche sich erst durch die Nutzung des Mediums 
Corporate Blog spezifiziert (F13/A9), bis hin zu einer sehr feinen Zielplanung, wobei die 
Ziele in möglichst kleine Schritte zerlegt werden (F16/A11). Weiterhin fließen 
Überlegungen zur Differenzierung zwischen quantitativen und qualitativen Zielen in die 
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Zielplanung mit ein (F16/A11; F18/A85). Auch der zeitliche Horizont ist eine Perspektive, 
welche berücksichtigt wird (F14/A20). Dass die Zielplanung auf Basis der 
Zielvorstellungen der externen Unternehmenskommunikation aus dem 
Marketingmanagementprozess oder dem Gesamtkommunikationsmanagementprozess 
beeinflusst wird, konnte durch die empirischen Befunde nicht bestätigt werden. Allerdings 
ist es möglich, dass diese Zielvorstellungen implizit sowie nicht formal dokumentiert in die 
Zielplanung Eingang finden und die Befragten diese Handlung nicht bewusst ausführen. 
Ein Argument für eine Zurückhaltung bei der Zielplanung ist, dass sich die 
Unternehmensakteure aufgrund der wenigen Erfahrungen im Umgang mit dem Medium 
Corporate Blog erst ein Bild machen müssen, welche Möglichkeiten bezüglich der Ziele 
und Zielplanung überhaupt bestehen (F18/A9).  
 
 
5.2.3 Die Zielgruppen 
Da Kommunikationsmaßnahmen meist auf bestimmte Zielgruppen abgestimmt werden, 
können diese auch Gegenstand der Analyse- und Planungsphase sein. Zu diesem 
Sachverhalt gibt es zwei Handlungsausrichtungen, welche sich aus dem Material 
herausarbeiten lassen.  
 
1. Es wurden keine Zielgruppen zu Beginn der Blogaktivitäten definiert (F11/A25). 
2. Zielgruppen wurden von Beginn an definiert (F3/A13). 
 
Wenn Zielgruppen festgelegt wurden, so können diese unterschiedlich stark differenziert 
betrachtet werden. Das Merkmal, welches alle Zielgruppen gemein haben, ist die 
Ausrichtung und ggf. die Differenzierung nach ihren unternehmensbezogenen 
Bedürfnissen. Folgende grobe Zielgruppen lassen sich aus dem Datenmaterial 
herausarbeiten: 
 
 Personen, die sich allgemein für das Unternehmen interessieren (F3/A13; 
F16/A9), 
 öffentliche Anspruchsgruppen (F3/A13), 
 Geschäftspartner, Hersteller und Lieferanten (F11/A25), 
 potenzielle Kunden und Kunden (F9/A7; F22/A9), 
 potenzielle Bewerber, Bewerber und Mitarbeiter (F7/A18 und A20; F7/A22). 
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Eine Legitimation für die Zielgruppendefinition lautet, dass diese unter anderem eine 
bedürfnisgerechte Themenauswahl innerhalb der Blogkommunikation erleichtert und 
somit die Kommunikationshandlungen zielgerichteter durchgeführt werden können 
(F9/A15).  
Einen weiteren interessanten Aspekt im Zusammenhang mit dem Thema Zielgruppe 
brachte der Fall 16 hervor. In diesem Fall wurde die Zielgruppenanalyse durch eine 
Umfrage im Blog durchgeführt (F16/A21). Gerade bei der externen Kommunikation über 
Corporate Blogs ist es schwierig, die Zielgruppe genau einzugrenzen. Grundsätzlich kann 
jeder Internetnutzer die Beiträge des Blogs verfolgen. Um also eine Rückmeldung zu 
erhalten, wer die Beiträge liest, können Umfragen über den Blog Aufschluss über die 
Lesergemeinschaft geben und somit als wichtige Information in die Planung einbezogen 
werden. 
 
 
5.3 Strategien und strategische Komponenten des Bloggens 
Bei der Strategie zur Zielerreichung muss unterschieden werden zwischen einer 
allgemeinen Strategie, welche auch als Social-Media-Strategie bezeichnet wird, und einer 
speziellen Strategie. Die Social-Media-Strategie inkludiert eine Ausrichtung, welche alle 
Kommunikationsaktivitäten über Social-Media-Plattformen betrifft (F9/A80; F20/A26). Die 
spezielle Strategie richtet ihren Fokus auf die eigens in der Blogkommunikation definierten 
Ziele (F9/A78). Die Ziele müssen sich nicht grundlegend unterscheiden, können aber 
nach Plattform differenziert werden. Bei der allgemeinen Social-Media-Strategie konnten 
in Bezug auf die Blogkommunikation zwei gegensätzliche Ausrichtungen erfasst werden.  
 
1. Der Corporate Blog bildet das Zentrum der Social-Media-Kommunikation (F9/A34). 
2. Der Blog steht gleichberechtigt neben anderen Plattformen innerhalb der Social-
Media-Kommunikation (F7/A54). 
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Abbildung 25: Beispiel Corporate Blog im Zentrum der Social-Media-Kommunikation 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Der Corporate Blog in Abbildung 25 stellt in diesem Zusammenhang das Zentrum der 
Kommunikation über Social Media dar. Die umliegenden Medien haben die Aufgabe, 
durch gezielte Verlinkung und Themenstreuung Leser auf den Blog zu führen. Ein Grund, 
warum der Corporate Blog in das Zentrum gerückt wird, besteht darin, dass der Corporate 
Blogger mehr Einfluss innerhalb dieser Plattform ausüben kann. Dies zeigt beispielhaft 
folgende Aussage:  
 
„[…] das hab ich auch so definiert, dass ich sag’, ich hab’ so meine Home-Base, wo ich zu 
Hause bin, wo ich auch der Hausherr bin. Das ist mein Blog, da möchte ich die Leute 
auch hinbekommen. Und die anderen Medien […] das ist so ein bisschen Zulieferer“ 
(F9/A34).  
 
Diese Aussage bestätigt sich auch dadurch, dass Blogs, die selbst gehostet werden, mehr 
Möglichkeiten zur Überwachung und Steuerung bieten. Ein weiterer Aspekt ist, dass die 
Plattform nicht den möglicherweise abweichenden rechtlichen Rahmenbedingungen eines 
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fremden Anbieters80 unterliegt. Auch ist der technische sowie optische 
Gestaltungsspielraum innerhalb der Plattform größer. Somit geht die Entscheidung, den 
Corporate Blog in das Zentrum der Social-Media-Aktivitäten zu stellen, zum Teil auch auf 
den Wunsch zurück, mehr Macht innerhalb der Kommunikationsarena ausüben zu 
können. 
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Abbildung 26: Beispiel Social-Media-Strategie mit gleichrangigen Plattformen 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
In Abbildung 26 steht der Corporate Blog gleichberechtigt neben anderen 
Kommunikationsplattformen aus dem Social-Media-Bereich. Überlegungen, den Blog als 
gleichberechtigte Plattform bei der Social-Media-Kommunikation zu betrachten, fußen 
darauf, dass alle Plattformen ein gemeinsames Ziel verfolgen und dieses durch die 
synergetische Anwendung der Plattformen effizienter erreicht werden kann (F7/A54; 
F14/A10). Das gemeinsame Ziel ist meist, die Aufmerksamkeit und die Wahrnehmung der 
entsprechenden Zielgruppe zu erlangen oder auf ein bestimmtes Objekt zu lenken 
(F14/A30). Durch die Streuung der Inhalte auf mehreren Plattformen wird angenommen, 
dass sich damit die Chance auf Wahrnehmung und Aufmerksamkeit erhöht (vgl. ebd.). 
Aus dem Blickfeld des Internetnutzers ist die Einordnung des Corporate Blogs als 
                                               
80 Dies ist insbesondere dann relevant, wenn der Anbieter seinen Sitz im Ausland hat und dort 
bspw. andere rechtliche Rahmenbedingungen zum Datenschutz vorherrschen. 
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zentrales oder gleichberechtigtes Element in der Social-Media-Kommunikation des 
Unternehmens unbedeutend. Dem Internetnutzer selbst ist es überlassen, welche 
Plattformen er bevorzugt und wie er darüber seinen Weg zum Blog findet.  
 
Die Social-Media-Strategie wird auch als sogenannte Pull-Strategie identifiziert (F9/A80). 
Es wird versucht, mittels bedürfnisgerechter Kommunikationsangebote über Social Media 
die Zielgruppe auf die jeweilige Plattform und das Kommunikations- bzw. 
Informationsangebot zu ziehen (F9/A78-80). Allerdings kann hier konstatiert werden, dass 
es sich in den meisten Fällen um eine Kombination aus Push- und Pull-Strategie handelt. 
Einerseits versucht man, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe durch geeignete 
Maßnahmen auf das Kommunikationsangebot zu lenken, andererseits wird das 
spezifische Kommunikationsangebot meist über mehrere Social-Media-Kanäle gestreut, 
sodass die Chance zur Wahrnehmung erhöht wird. Diese Vorgehensweise zeigt demnach 
Merkmale beider Strategien.  
Vor dem Hintergrund der Aufmerksamkeit und Wahrnehmung als Zielstellung wird 
empfohlen, den Marktführer der entsprechenden Social-Media Plattform-einzusetzen, weil 
diese über die höchsten Nutzerzahlen verfügen und somit potenziell eine größere Menge 
an Personen erreicht werden könnte (F14/A30). Dieses Argument gilt allerdings nur bei 
geschlossenen Plattformen, welche eine Anmeldung voraussetzen, um aktiv oder passiv 
an der Kommunikation teilzunehmen. Ein weiterer Aspekt, welcher bei der Social-Media-
Strategie eine Rolle spielen kann, ist die Erfassung neuer Trends in diesem Bereich, um 
bei neuen Plattformen informiert zu sein und diese ggf. auch frühzeitig zur Kommunikation 
einsetzen zu können (F14/A30).  
Der Einsatz von Social Media wird dabei ressourcenbezogen als weitestgehend kostenfrei 
und effizient beschrieben (F20/A26). Was sich aber in den Ressourcen stark 
niederschlägt, ist der Zeitaufwand, welcher bei der externen Unternehmens-
kommunikation über Social Media zustande kommt (F20/A26). 
Der Blog wird nicht als Werbeplattform im direkten Sinne verstanden. Vielmehr sollen 
über diese Plattformen die Kompetenzen des Unternehmens im Rahmen von PR-
Aktivitäten demonstriert werden (F14/A30), wobei eine klare Trennung zwischen Werbung 
und PR nicht in jedem Fall medienbezogen, sondern eher beitragsbezogen möglich ist. 
Mit dem Corporate Blog wird ebenfalls die Strategie verfolgt, durch Ansammlung 
relevanter Informationen die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf den Blog sowie das 
Unternehmen und dessen Leistungsangebot zu lenken. Da insbesondere die 
Aufmerksamkeit und die Wahrnehmung der Zielgruppe eine erklärte Zielstellung der 
Blogkommunikation sind, wird dieses Konstrukt folgend näher betrachtet. Dies soll 
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Aufschluss darüber geben, mit welchen Strategien die bloggenden Unternehmen die 
Aufmerksamkeit auf den Blog, sich selbst und ihre Leistungen lenken möchten. 
 
 
5.4 Aufmerksamkeit als Ziel und strategischer Faktor 
Bei der Erlangung der Aufmerksamkeit bestimmter Zielgruppen sind komplexe 
Handlungen zu beobachten, welche verschiedenen Regeln unterliegen, die sich wiederum 
in Regelkomplexen wiederfinden.  
 
Dabei lassen sich drei Kontexte identifizieren. Diese Kontexte sind der 
Unternehmenskontext, der Medienkontext und der Akteurskontext. Die meisten 
Handlungen zur Aufmerksamkeitserzielung werden von den Regeln der Suchmaschinen 
flankiert. Sechs Handlungsfelder zum Thema Aufmerksamkeit konnten aus dem 
Datenmaterial herausgearbeitet werden. 
 
 Corporate Blog allgemein bekannt machen 
 Themenauswahl 
 Themenaufbereitung (inhaltlich) 
 Beitragsgestaltung (formal) 
 Beitragsverbreitung 
 Suchmaschinenoptimierung 
 
Diese sechs Handlungsbereiche werden nun näher beleuchtet. Allgemein können diese 
nicht immer klar voneinander getrennt werden, da einige Handlungen mehreren Regeln 
unterliegen können und somit Interdependenzen aufweisen.  
 
Aufmerksamkeit auf den Corporate Blog lenken 
Ein probates Mittel hierzu scheint die Angabe der Blogadresse bei der schriftlichen 
Konversation mit der Zielgruppe. Beispielsweise wird die Adresse bei Vorträgen vor der 
Zielgruppe eingeblendet (F7/A20; F21/A61) oder die Blogadresse wird in der Signatur bei 
E-Mail- und postalischer Konversation angezeigt (F2/A35). Auch den Blog im 
Kundennewsletter oder in Pressemitteilungen zu bewerben sowie die Blogadresse in den 
Werbebrief des Unternehmens aufzunehmen und einen Link auf der eigenen 
Firmenhomepage zum Corporate Blog zu setzen sind Handlungen, welche die 
Aufmerksamkeit der Zielgruppen auf den Blog lenken sollen (F19/A63; F18/A62). In 
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diesen aufmerksamkeitsfördernden Handlungen ist zu erkennen, dass verschiedene 
Kommunikationsmedien miteinander vernetzt werden, um gegenseitig Synergieeffekte bei 
der spezifischen Zielerreichung auszunutzen. Auch die Blogadresse auf der 
Produktverpackung zu platzieren, soll die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf den Blog 
lenken (F8/A15). Daraus wird deutlich, dass es nicht nur darum geht, die Aufmerksamkeit 
auf das Unternehmen und dessen Leistungsangebot zu lenken, sondern auch umgekehrt 
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe vom Produkt oder Leistungsangebot stärker auf das 
Unternehmen und den Blog zu ziehen. Natürlich wird auch die mündliche 
Bekanntmachung des Corporate Blogs angewendet, um Aufmerksamkeit zu erlangen 
(F1/A409).  
 
Den Corporate Blog bei entsprechenden Blogverzeichnissen81 anzumelden, ist eine 
weitere Methode, um ihn stärker in die Wahrnehmung der Zielgruppe zu bringen 
(F11/A118). Diese Blogverzeichnisse sortieren die Blogs beispielsweise nach Tags und 
Bewertungen in Kategorien ein.  
 
Aufmerksamkeit durch eine Blogparade 
Ein Fall sticht bei der Art, wie der Blog bekannt gemacht werden soll, heraus, da sich 
einer Prozedur bedient wird, welche ein internetspezifisches Kommunikationsverhalten 
der Akteure aufweist (F17/A7). Es sind in den Ausführungen Ansätze des SIDE-Modells82 
und des Modells zur Netzkultur83 aus der computervermittelten Kommunikation erkennbar. 
In der Praxis nennt sich diese Vorgehensweise Blogparade oder auch Blog-Karneval (vgl. 
Firnkes 2012, S. 170). Das Vorgehen dabei gestaltet sich so, dass ein Blogautor ein 
spezielles Thema vorgibt und andere Blogger dazu einlädt, Beiträge zum entsprechenden 
Thema auf ihrem Blog zu posten und dabei die anderen Teilnehmer über die 
Veröffentlichung des Beitrages mittels Kommentar und/oder Link zu informieren (vgl. ebd., 
S. 170 f.). Hierbei sind drei Resultate zu beobachten: 
 
1. Eine Blogparade kann eine reichhaltige Diskussion zu einem bestimmten Thema 
anstoßen. 
2. Die entstehende Vernetzung durch die Links bei der Blogparade fördert die 
Aufmerksamkeit in der Blogosphäre zum Blog. 
3. Die Verlinkung kann einen positiven Effekt auf die Platzierung des Blogs in den 
Suchmaschinenergebnissen haben. 
                                               
81 Beispiele für Blogverzeichnisse sind bloggerei.de oder blogalarm.com. 
82 Vertiefend hierzu siehe Kapitel 2.3.4.3. 
83 Vertiefend hierzu siehe Kapitel 2.3.4.4. 
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Diese Effekte sind für alle Teilnehmer der Blogparade möglich und können 
dementsprechend einen Nutzen bringen. Das Phänomen der Blogparade ist so bisher nur 
in der internetbasierten Kommunikation zu finden. Ähnlichkeiten können allerdings auch in 
der Praxis des Kettenbriefes gefunden werden. Hierbei gilt es als nicht regelkonforme 
Handlung, die Kette zu unterbrechen, indem man die Anweisungen des Kettenbriefes 
ignoriert und diesen nicht weiterleitet. Natürlich werden in Blogparaden keine negativen 
Sanktionen kommuniziert, wenn der Einladung zur Teilnahme nicht gefolgt wird. Zwei 
Aspekte können aber für die Teilnahme an der Blogparade förderlich sein. Diese sind zum 
einen die aus der Blogparade entstehende Gratifikationsleistung und zum anderen die 
Zugehörigkeit zur Blog-Community innerhalb der Blogosphäre, welche einen gewissen 
Druck zum normenkonformen Verhalten mit sich bringt, sodass sich am gewünschten 
Verhalten des Initiators der Blogparade zur Teilnahme orientiert wird.  
 
Themenauswahl im Kontext der Aufmerksamkeit 
Die Daten lassen bei der aufmerksamkeitsorientierten Themenauswahl zwei Strategien 
erkennen. Zum einen werden Themen speziell nach den Bedürfnissen der Zielgruppe 
ausgewählt und zum anderen werden Themen besetzt, welche aktuell in der öffentlichen 
Diskussion stehen. Der zweite Ansatz (F6/A59-61) begründet sich dadurch, dass aktuell 
in der Öffentlichkeit diskutierte Themen häufig in Suchmaschinen von Internetnutzern 
abgefragt werden. Bei der Veröffentlichung eines Beitrages zu dieser Thematik im 
Corporate Blog, mit direkten oder indirekten Bezügen zum Unternehmen und seinem 
Leistungsangebot, wird diese Popularität der Suchanfrage als Welle genutzt, um von der 
Aufmerksamkeit zu profitieren und sie bestenfalls auf das Unternehmen zu lenken. Durch 
das Veröffentlichen von thematisch interessanten Beiträgen in Serie soll die 
Aufmerksamkeit regelmäßiger Leser längerfristig an den Blog gebunden werden.  
 
Themenaufbereitung im Kontext der Aufmerksamkeit 
Bei der Themenaufbereitung soll die fachliche Qualität der Beiträge eine 
aufmerksamkeitsfördernde Wirkung erzielen (F7/A27). In diesem Zusammenhang wird 
darauf verwiesen, dass die Verwendung von einschlägigen Fachbegriffen 
erfolgversprechend ist, da diese bei gezielter Eingabe in die Suchmaschine die 
Aufmerksamkeit des Interessenten mit einer gesteigerten Wahrscheinlichkeit auf den Blog 
lenken können, wenn dieser durch die Begriffsverwendung in den Ergebnissen der 
Suchmaschine auftaucht (F7/A29). Ein Fall verfolgte die Auffassung, dass Beiträge mit 
einem stärkeren Fokus auf die Persönlichkeit des Autors stärker die Aufmerksamkeit der 
Leser erlangt im Vergleich zu Beiträgen, welche verstärkt fachbezogen sind (F4/A50).  
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Die Teasergestaltung im Beitrag ist so umzusetzen, dass das Interesse des Lesers soweit 
gesteigert wird, um ihn dadurch zu motivieren, den Text bis zum Ende durchzulesen und 
somit die Verweildauer auf dem Blog zu erhöhen (F7/A36; F6/A44). Die Formulierung und 
Formatierung des Teasers werden auch für die Suchmaschinen als ein relevantes 
Ranking-Kriterium eingestuft (F9/A65).  
 
„[…] Das fängt an bei den Überschriften, das geht weiter bei den Keywords, die müssen 
auch so formuliert sein, dass einfach jemand, der einfach nur in einer Suchmaschine die 
Überschrift oder auch diesen Auszug vorgelegt wird [sic! bekommt], dass der sagt, oh das 
möchte ich mir gerne angucken […]. Keywords müssen vorkommen, sonst kriegt man es 
ja überhaupt gar nicht zu sehen [in den Ergebnissen der Suchmaschine]. Und dann muss 
es für denjenigen, der das sieht, muss es so attraktiv sein, dass er sagt, da klick ich mal 
drauf. Da ist man dann wieder im ganz konventionellen Bereich. Ich sag’ nicht Bild-
Zeitung, aber das muss schon knacken nach Möglichkeit. Und der Textanfang ist sehr, 
sehr wichtig. Weil die ersten Sätze sind [sic! werden] durch die Suchmaschine sehr viel 
wichtiger bewertet als der ganze andere Rest. Für die Verwendung der richtigen 
Keywords werden auch sogenannte Keyword-Datenbanken84 eingesetzt. […]“.  
 
Auch die gute Lesbarkeit des Textes spielt eine Rolle, wie das Interviewprotokoll Fall 6, 
Absatz 61 belegt:  
„[…] Innerhalb vom Artikel, das ist so, dass er sich gut liest und ein roter Faden // […]“. 
 
Ein weiteres Mittel, die Aufmerksamkeit auf den Blog zu lenken oder sie zu halten, ist der 
Einsatz von Gewinnspielen, welche in den Beiträgen vorgestellt werden und einen Anreiz 
zum Blogbesuch durch den potenziellen Mehrwert des Gewinns bieten sollen. 
 
„[…] Gewinnspiele regelmäßig, weil ich auch mittlerweile immer mal wieder Bücher 
gesponsert kriege von Werbekunden, die dann sagen ‚Hier, kriegst drei Exemplare zum 
Verlosen‘ oder irgendwas. Das sind so mehr viele kleine, immer das was los ist. Wie 
gesagt, das Ergebnis ist halt, dass nie so in einem Monat meine Besucherzahlen sich 
verdreifacht haben, aber so eine stetig durchschnittlich ansteigende Besucherzahl sind 
[sic! ist] halt das Ergebnis einfach. […]“ (F16/A63). 
 
 
                                               
84 Diese Keyword-Datenbanken geben dem Nutzer Aufschluss darüber, welche Begriffe in 
Suchmaschinen zu einem bestimmten Thema besonders häufig eingegeben werden. 
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Beitragsgestaltung (formal) im Kontext der Aufmerksamkeit 
Die aufmerksamkeitsbezogene Beitragsgestaltung bezieht sich vor allem darauf, wie 
bestimmte Elemente im Beitrag formatiert werden müssen, um eine 
aufmerksamkeitsfördernde Wirkung zu erlangen. Dabei werden zwei Strategien verfolgt: 
 
1. Die Erlangung der Aufmerksamkeit von Suchmaschinen durch spezifische 
Formatierungen und somit die Erhöhung der Wahrscheinlichkeit, in den 
Suchergebnissen eine gute Platzierung zu erhalten, um dann die Aufmerksamkeit der 
Zielgruppe bei entsprechender Suche auf den Blogbeitrag oder den Blog lenken zu 
können.  
2. Durch gezielte Formatierung des Beitrages sollen Informationen zum Beitrag 
präsenter erscheinen und die Aufmerksamkeit beim Leser fördern bzw. die 
Aufmerksamkeit des Lesers länger halten. 
 
Wichtige Elemente bei der Formatierung sind die Überschriften und 
Zwischenüberschriften (F17/A29). Diese Textsegmente sollten auch als Überschriften 
formatiert werden, sodass die Metainformation für die Suchmaschine erfassbar wird. Bei 
dieser Vorgehensweise ist erkennbar, dass die Interpretationsschemata der 
Suchmaschinen einen handlungsleitenden Charakter aufweisen. Die Verwendung von 
Überschriften und Zwischenüberschriften soll aber auch die Aufmerksamkeit des Lesers, 
der bereits den Beitrag vorliegen hat, binden (F17/A29) und den Beitrag durch eine gute 
Strukturierung besser konsumierbar gestalten (F6/A129). Weitere 
Formatierungsmöglichkeiten sind die Verwendung von Keywords, Tags, Links und das 
einfache Formatieren wichtiger Textfragmente in Fettschrift (F17/A29). Tags und 
Keywords zielen verstärkt darauf ab, die Ergebnisse der Suchmaschinenplatzierung zu 
beeinflussen und so die Zielgruppe zu erreichen (vgl. ebd.). Sie können aber ebenfalls 
dem Leser des Beitrages einen schnellen Eindruck der inhaltlichen Relevanz der 
Thematik liefern und so die Aufmerksamkeit direkt beeinflussen (F1/A105). Links und 
Fettschrift sollen die Aufmerksamkeit der Personen erhöhen, welche den Beitrag bereits 
aufgerufen haben (vgl. ebd.). Aber auch die Anzahl der Links im Beitrag kann sich 
förderlich auf die Platzierung des Blogs in den Suchmaschinenergebnissen auswirken. 
Nicht zuletzt wird die Verwendung von Bildern und anderen Medienformaten im Beitrag 
als aufmerksamkeitsförderndes Mittel genannt (F1/A105). Durch eine Verlinkung der 
Beiträge untereinander im Blog soll es ermöglicht werden, dass die Aufmerksamkeit der 
Leser länger auf dem Medium Blog gehalten werden kann (F7/A52).  
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Beitragsverbreitung im Kontext der Aufmerksamkeit 
Nach dem Veröffentlichen neuer Blogbeiträge werden diese durch den 
Unternehmensakteur über weitere Social-Media-Kanäle bekannt gemacht (F7/A52). 
Genannt werden beispielsweise Twitter und Facebook (vgl. ebd.). Es werden darüber 
Links und ggf. kurze Teaser zum Beitrag veröffentlicht, welche die Zielgruppe auf den 
Blog führen sollen. Die Anmeldung auf sogenannten Social-News-Seiten soll ebenfalls der 
automatischen Verbreitung neuer Beiträge dienen und somit die Chance auf 
Wahrnehmung sowie Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe erhöhen (F16/A65). In einem 
Fall wird dargelegt, dass die Blogleser selbst für die Verbreitung der Beiträge sorgen, 
indem sie die neuen Beiträge über ihre Social-Media-Kanäle mittels Link streuen 
(F13/A81).  
 
Suchmaschinenoptimierung im Kontext der Aufmerksamkeit 
Wie bereits weiter oben ausgeführt, werden viele der aufmerksamkeitsfördernden 
Handlungen auch für die Suchmaschinenoptimierung (SEO) eingesetzt. Da, wie 
ausführlich an anderer Stelle erläutert,85 viele Internetnutzer Suchmaschinen einsetzen, 
um sich in den dynamischen Strukturen der Netzwelt zurechtzufinden, sind diese auch ein 
elementarer Bestandteil, wenn es darum geht, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf den 
Corporate Blog zu lenken. Suchmaschinen können demnach als Zulieferer für die Blogs 
fungieren. Unter anderem wird zur Suchmaschinenoptimierung ausgesagt, dass diese 
intensiv und konsequent durchgeführt werden soll (F11/A118). In der Umsetzung bedeutet 
das, dass die vielen Möglichkeiten zur Optimierung umfassend genutzt werden müssen 
und diese Aktivitäten auch in einer Kontinuität münden sollten. Die Algorithmen der 
Suchmaschinen zur Platzierung von Suchergebnissen sind dem menschlichen 
Selektionsverhalten nachempfunden. Man versucht durch diese Algorithmen dem 
Internetnutzer schneller die gewünschten und für ihn möglichst relevanten 
Suchergebnisse zu präsentieren. Die verschiedenen Kriterien zum Ranking der 
Suchergebnisse stellen somit die medienspezifischen Regeln dar, welche die Handlungen 
zur Aufmerksamkeitsbeeinflussung bei der Zielgruppe prägen. Diese Rankingkriterien der 
Suchmaschinen beinhalten auch eine gewisse Struktur der Macht, da sie Einfluss auf die 
Zielerreichung der externen Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs ausüben 
können. Die bloße Entscheidung, einen Weblog zur externen 
Unternehmenskommunikation einzusetzen, kann von diesen Regeln bewusst oder 
unbewusst flankiert sein. Der Blog an sich wirkt durch seine Struktur bereits positiv auf 
den PageRank und erhöht somit die Chance, im Internet gefunden zu werden (F2/A69; 
                                               
85 Siehe hierzu Kapitel 2.3.3.1 Kanalreduktion und die Folgen. 
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F16/A45). Bei der Suchmaschinenoptimierung gibt es viele Möglichkeiten. Diejenigen, 
welche im Textmaterial genannt wurden, sollen nun dargelegt werden.  
 
Die Verwendung eines leistungsstarken Servers, auf dem der Blog gehostet ist, trägt zu 
einer kurzen Ladezeit der Seiten bei, was sich nach Aussage des Interviewpartners im 
Fall 16 (F16/A45) als wichtiger Faktor für den PageRank bei der Suchmaschine Google 
zeigt. Auch ein kurzes Zeitintervall (z. B. täglich) bei der Veröffentlichung neuer Beiträge 
soll sich positiv auf die Platzierung in den Suchmaschinenergebnissen auswirken und 
somit zu einer höheren Wahrscheinlichkeit für die Wahrnehmung bei der Zielgruppe 
beitragen (F14/A6; F1/A62 und A66).  
 
Der Einfluss des Zeitabstandes zwischen den jeweiligen Veröffentlichungen neuer 
Beiträge wird in Fall 1, Absatz 62 wie folgt beschrieben:  
 
„[…] aber ich sag’ mal so, wenn du regelmäßige Leser haben willst, wäre es schon 
sinnvoll, wenn du täglich schon mindestens irgendwie einen Beitrag […] verfasst, um 
wirklich was zu erreichen. Weil du musst ja davon ausgehen, die Suchmaschinen 
kommen auf deine Seite und die merken// die erstellen einen Index über die Seite. So, 
und dann kommen die irgendwann in einem gewissen Intervall wieder. Das kann am 
Anfang erst mal ein längeres Intervall sein und wenn die feststellen, du verfasst 
regelmäßig was, dann wird das Intervall wieder kleiner gestellt. Das heißt, die kommen 
dann regelmäßiger. Also wenn die aber feststellen, hier ändert sich permanent nichts, 
dann wird das Intervall vergrößert […]“.  
 
In dem oben angeführten Zitat wird deutlich, wie die medienspezifischen Regeln der 
Suchmaschinen Einfluss auf die potenziell entstehende, zeitlich restringierte Routine der 
Veröffentlichungsintervalle neuer Beiträge nimmt.  
 
Verlinkungen innerhalb des Blogs oder Links von anderen Medien zum Blog sind ein 
weiterer Bestandteil, welcher eine gute Platzierung in den Suchmaschinenergebnissen 
herbeiführen kann (F18/A62; F18/A62; F12/A60; F1/A179). Die Verlinkung von außen 
kann dadurch gefördert werden, indem die Autoren des Corporate Blogs in anderen 
Weblogs kommentieren und somit eine automatisierte Verlinkung zum eigenen Blog 
erzeugen (F18/A81).  
Keywords und Tags sind Ankerelemente, welche bei Übereinstimmung dieser mit der 
Suchanfrage zu einer guten Ergebnisplatzierung führen können (F12/A60; F1/A16). Auch 
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bei der Textproduktion werden die Regeln zur Suchmaschinenoptimierung beachtet, wie 
Fall 5, Absatz 66 zeigt: 
 
„[…] Und ja, da wir natürlich auch viel für Suchmaschinen schreiben, bestimmte 
Suchbegriffe oder sowas vorkommen, ist jetzt auch ein Fachbegriff manchmal nicht 
verkehrt, wenn der da drinnen steht, vor allem in der Überschrift. […]“. 
 
Allerdings gibt es zu oben getätigter Aussage auch Gegenmeinungen, die sich dafür 
aussprechen, sich beim Schreiben der Beiträge nicht an den Suchmaschinenregeln zu 
orientieren, da relevante Keywords meist automatisch durch den Inhaltsbezug im Text 
auftauchen (F3/A67). 
 
„[…] Das heißt, was ich jetzt weniger mache, ist die Texte dann wirklich 
suchmaschinenoptimiert […] zu schreiben. Das heißt also, dass ich jetzt irgendwie Google 
Keywords vorher durchgehe, bevor ich jetzt einen Artikel veröffentliche, das ist mir in dem 
Sinne ein Stück weit zu aufwendig […]. Aber diese Google Keywords ergeben sich mehr 
oder weniger sowieso intuitiv. Wenn man einfach sich mal so stichprobenartig das 
anschaut, trifft man eh viele Keywords, was das angeht. Einfach schon weil es nicht 
notwendig ist, weil es sich ergibt aus der Semantik heraus. […]“ 
 
Die Verwendung von einschlägigen Suchbegriffen in Blogbeiträgen, welche oft in 
Suchmaschinen eingegeben werden und nicht zwingend etwas mit dem Unternehmen zu 
tun haben, soll auch dazu dienen, Leser auf den Blogbeitrag über die Suchmaschine 
aufmerksam zu machen (F5/A68).  
Eine kostenpflichtige Methode, um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe über die 
Suchmaschine auf den Blog zu lenken, sind die AdWords-Anzeigen. Hiermit kann der 
Blog bei einer thematisch nahen Suchanfrage als Werbeanzeige auf der Ergebnisseite 
der Suchmaschine eingeblendet werden (F13/A81).  
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Abbildung 27: Google AdWords bei Suchanfrage 
Quelle: Screenshot von Suchmaschine Google 
 
Ein Fall berichtete auch von Sanktionen, welche von Suchmaschinen bei Regelverletzung 
verhängt werden. Diese Sanktionen drücken sich darin aus, dass eine Herabstufung des 
PageRanks vorgenommen wird. Die Regeln oder auch Algorithmen von Suchmaschinen 
sind zum Teil bekannt. Allerdings ändern sie sich in ihrer Nuancierung kontinuierlich, 
sodass die Manipulation durch z. B. SEO erschwert wird. Ein Beispiel für Regelverletzung 
ist Duplicate Content. In Fall 1, Absatz 44 wird Duplicate Content folgendermaßen erklärt:  
 
„[…] irgendwo gibt es Content, der wird bereitgestellt. Und du übernimmst den. So, und 
das heißt, ein und derselbe Content ist auf verschiedenen Seiten vorrätig […]“. 
 
Duplicate Content86 beschreibt die Übernahme fremder Inhalte auf die eigene Seite. Dies 
wird dann von der Suchmaschine durch die Herabstufung des PageRanks sanktioniert. 
                                               
86 Weitere Informationen zu Duplicate Content sind unter folgendem Link von Google aufgeführt: 
http://support.google.com/webmasters/bin/answer.py?hl=de&answer=66359 (Zugriff: 29.04.2012). 
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Allerdings zeigen sich gerade im Fall des Regelverstoßes von Duplicate Content Lücken, 
welche zu ungerechtfertigten Sanktionen führen. Dies geschieht bspw. dann, wenn Seiten 
mit einem sehr guten PageRank Duplicate Content anbieten. Hier kann es vorkommen, 
dass aufgrund des sehr guten Rankings der Seite die Ursprungsseite, welche den Inhalt 
eigentlich erstellt hat, mit Sanktionen belegt und den PageRank gemindert bekommt oder 
die Seite aus den Ergebnissen der Suchmaschine gänzlich entfernt wird (F1/A46-48). 
Durch einen sogenannten Time Stamp (Zeitstempel) wird vermerkt, welcher Beitrag 
zuerst veröffentlicht wurde. Daraus ließe sich für die Suchmaschine auch ableiten, 
welcher Seite die Regelverletzung zuzuordnen ist (vgl. ebd.). Doch geschieht es in der 
Praxis immer wieder, dass der falschen Seite die Sanktionen auferlegt werden und der 
Time Stamp hier scheinbar nicht berücksichtigt wurde (vgl. ebd.). Wenn der gleiche 
Content auf mehreren Seiten eines Blogs, mit ein und demselben Urheber, aber mit 
unterschiedlichen URLs auftaucht, so wird dies ebenfalls als Duplicate Content von der 
Suchmaschine interpretiert. Hier wurde kein Urheberrecht verletzt, doch die Algorithmen 
der Suchmaschinen können die oder den Urheber des Inhalts auf den Seiten nicht so 
spezifisch zuordnen. Daraus ergibt sich das ungerechtfertigte Urteil des Duplicate 
Contents mit den entsprechenden Sanktionen (F1/A50). 
 
Auch der Verweis von Linkfarmen auf den Corporate Blog wird als Regelverletzung mit 
Sanktionsmaßnahmen durch die Suchmaschinen in folgendem Zitat beschrieben 
(F1/A161):  
 
„[…] Das Problem ist, wenn du in solchen Linkfarmen auftauchst und Google oder andere 
Suchmaschinen das mitbekommen, kann es passieren, dass du mal ganz schnell aus 
dem Index rausfliegst oder abgestraft wirst. Abstrafung insofern, dass dein PageRank 
runtergesetzt wird oder dass du einfach mal fünf Seiten in Suchmaschinenbeiträgen nach 
hinten gesetzt wirst. […]“. 
 
 
5.5 Der Sprachgebrauch 
Der Sprachgebrauch innerhalb der Beiträge des Corporate Blogs ist ein Element, welches 
durch bewusste Steuerung zur Zielerreichung der externen Unternehmenskommunikation 
eingesetzt werden kann. Dabei wird der Sprachgebrauch in unterschiedlicher Ausprägung 
in der Praxis angewendet. Die kennzeichnenden und aus dem Datenmaterial 
hervortretenden Merkmale sind Fachlichkeit, Sachlichkeit sowie Persönlichkeit, welche 
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durch systematischen Einsatz sprachlicher Mittel transportiert werden sollen.87 Hier wird 
oft eine Mischung aus den gerade dargelegten Ausprägungen verwendet. Der Einsatz der 
verschiedenen Sprachausprägungen in den Texten wird von den Befragten mit 
unterschiedlichen Einflussfaktoren und Abhängigkeitsverhältnissen begründet. 
Fachlichkeit zu vermitteln, gelingt durch die Verwendung entsprechender Fachbegriffe 
aus dem spezifischen Themenumfeld (F7/A34). Die Fachbegriffe sollen die 
Aufmerksamkeit einer bestimmten Zielgruppe auf die Beiträge lenken (vgl. ebd.). Es wird 
in diesem Zusammenhang davon ausgegangen, dass die Zielgruppe sich der gleichen 
interpretativen Schemata bedient und aufgrund der Übereinstimmung die Aufmerksamkeit 
auf die Beiträge gelenkt werden kann. Somit kann auch festgestellt werden, dass zu 
Teilen Vorwissen bei der Zielgruppe vorausgesetzt wird (F17/A47). In einem Fall wurde 
geschildert, dass die Verständlichkeit der Beiträge nicht für alle Leser gegeben sein 
müsse (F4/A90). Grundsätzlich ist es jeder Person mit Internetzugang möglich, die 
Blogbeiträge aufzurufen. Im Vordergrund steht dabei aber meist, dass die Zielgruppe die 
Blogbeiträge versteht (vgl. ebd.). Dies wird u. a. dadurch geprüft, indem sich der Autor 
oder Korrektor in die potenziell lesende Zielgruppe hineinversetzt und dann ggf. Textteile 
angepasst werden (F18/A13). Da nicht immer das Fachwissen in ausreichendem Maße 
vorhanden sein muss, um alle Fachbegriffe zu verstehen, gibt es verschiedene Arten, wie 
damit umgegangen wird:  
 
 Verlinkung der Begriffe auf andere Seiten mit Definitionen (F7/A41), 
 Erläuterung der Fachbegriffe innerhalb des Blogbeitrages (F17/A47; F16/A57), 
 Fachbegriffe werden nicht erläutert oder verlinkt, da Erwartung vorherrscht, dass 
der Leser selbst recherchiert (F14/A64). 
 
Die Fachbegriffe können ebenfalls für die Suchmaschinenoptimierung hilfreich sein, wenn 
diese von der Zielgruppe als Suchbegriffe eingegeben werden und über die Ergebnisliste 
zum Blog führen (F22/A16). Es gibt aber auch Fälle, in welchen davon berichtet wurde, 
dass Fachbegriffe vermieden werden, damit die Verständlichkeit für alle Leser 
gewährleistet werden kann (F2/A67). Wenn es gewünscht wird, dass eine größere 
Bandbreite an Lesern mit heterogenem Vorwissen zum Blogthema dem Inhalt folgen 
kann, dann wird ein einfacher Sprachgebrauch, z. B. mit verstärktem Rückgriff auf die 
Alltagssprache, eingesetzt (F22/A14). 
                                               
87 Siehe hierzu folgende Fallbeispiele, welche Aussagen zu den Merkmalen des Sprachgebrauchs 
aufweisen: Interviewprotokoll F7/A105; F17/A45; F9/A53; F11/A59 und A88; F2/A65; F22/A13, A58 
und A60; F15/A17 und A19; F13/A75, F5/A44 und A64; F4/A19 und A21; F3/A65; F1/A227 und 
A329. 
169 
Neben der Fachlichkeit ist also auch die Vermittlung von Persönlichkeit ein strategischer 
Faktor im Sprachgebrauch. Bei der Vermittlung von Persönlichkeit kann zum einen der 
Bezug zur Persönlichkeit des Autors fokussiert werden und zum anderen die Art, wie der 
Leser angesprochen werden soll. 
Eine Ansprache des Lesers auf persönlicher Ebene wird z. B. durch das Duzen, das 
Schreiben in der Ich-Form, die Verwendung von Umgangssprache oder eine direkte 
Ansprache gefördert (F5/A44 und 64; F18/A60; F2/A65; F14/A70). Die Persönlichkeit des 
Autors kann dadurch transportiert werden, dass die eigene Meinung des Autors im Text 
aufgeführt wird und diese sich durch Formatierung vom anderen Text abhebt (F9/A53; 
F21/A25; F15/A19). Die Sachlichkeit als dritter strategischer Faktor für den 
Sprachgebrauch lässt sich fördern, indem Emotionen mit einem gewissen Abstand und 
einer Rationalität geschildert werden (F11/A59; F19/A57). Auch das Siezen ist ein Mittel 
um Sachlichkeit zu transportieren und Distanz zum Leser zu wahren (F19/A16). Welche 
sprachliche Färbung eingesetzt wird, kann von unterschiedlichen Rahmenbedingungen 
beeinflusst werden.  
 
Als einflussnehmende Gründe wurden genannt: 
 
 Sprachgebrauch entspricht eigenen Präferenzen des Autors oder ist zum Teil 
stimmungsabhängig (F17/A45; F11/A88), 
 Sprachgebrauch wird an den Sprachgebrauch der Zielgruppe angepasst 
(F22/A45), 
 Sprachgebrauch ist an die impliziten oder expliziten Kommunikationsregeln des 
Unternehmens angelehnt (F5/A44), 
 Sprachgebrauch wird themenabhängig variiert (F4/A21). 
 
Im Fall 7 wurde geschildert, dass ein abwechslungsreicher Sprachgebrauch das Interesse 
und die Aufmerksamkeit der Leser langfristig sichern soll (F7/A105). Welcher 
Sprachgebrauch sich in den Blogbeiträgen etabliert, das zeigt sich über einen gewissen 
Nutzungszeitraum des Mediums Corporate Blog (F11/A55). Somit werden durch die 
kontinuierliche Mediennutzung Regeln zum Sprachgebrauch entwickelt und über die 
Handlungen strukturell fortgeführt. Ein weiterer Aspekt des Sprachgebrauchs ist die 
Vermittlung von Authentizität in der Kommunikation (F4/A19). Authentizität kann hier auch 
mit Glaubwürdigkeit in Verbindung gebracht werden. Dieser Faktor zielt im Allgemeinen 
auf die Gestaltung loyaler Beziehungen zur Zielgruppe ab. Die Authentizität lässt sich 
z. B. dadurch sprachlich vermitteln, dass die eigene Meinung des Autors zu einem Thema 
in den Beiträgen angeführt wird (vgl. ebd.). In Fall drei wird dargelegt, dass sich durch den 
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Einsatz eines bestimmten Sprachgebrauchs auch die Handlungsausprägung der Leser 
beeinflussen lässt (F3/A47). Es wird erklärt, dass sich somit auch teilweise Kommentare 
der Leser provozieren und steuern lassen (vgl. ebd.). Da sich allgemein durch einen Text 
nicht immer alle Informationen adäquat übermitteln lassen, werden u. a. Smileys (auch 
Emoticons genannt)88 zur Interpretationsunterstützung eingesetzt. Mit diesen Smileys 
kann die Vermittlung emotionaler Informationen im Text unterstützt werden. Aber auch der 
Einsatz von Audio-, Video- und Bildmaterial soll Informationen vermitteln, welche sich 
textlich nur unzureichend übertragen lassen (F18/A26). Somit wird also versucht in Folge 
der Kanalreduktion die Textkommunikation durch zusätzliche Mittel anzureichern und 
potenzielle Defizite in der Informationsübermittlung auszugleichen.  
 
 
5.6 Design des Corporate Blogs 
Das Design des Corporate Blogs ist ein weiteres sinnstiftendes Element, das den 
Transport von Informationen ermöglichen soll. Durch welche Einflüsse das Design der 
Corporate Blogs geprägt wird, soll in folgendem Abschnitt erklärt werden. Es gibt die 
Ausrichtung, das Design des Corporate Blogs unabhängig vom Corporate Design des 
Unternehmens zu gestalten, um z. B. den Blog als eigenständiges Element in der 
Kommunikationslandschaft des Unternehmens zu etablieren oder sich vom Mutterkonzern 
abzuheben (F17/A67; F21/A103; F18/A74). Das Pendent dazu ist die Ausrichtung des 
Blog-Designs am Corporate Design des Unternehmens (F9/A99). Hierbei geht es darum, 
den Wiedererkennungswert zu fördern (F11/A110). Somit wird die optische Gestaltung 
des Blogs an den unternehmenseigenen Richtlinien ausgerichtet. Dies kann durch die 
Verwendung gleicher Farben, eines einheitlichen Logos und Namens realisiert werden, 
aber auch die Verwendung der Schriftart aus dem Corporate Design gehört dazu 
(F11/A110; F22/A89; F19/A13). Durch die Verwendung eines einheitlichen Designs soll 
ein konsistentes Bild in der Wahrnehmung der Zielgruppe erreicht werden (F5/A88). Eine 
weitere Anforderung neben dem konsistenten und einheitlichen Bild oder einer 
Abgrenzung durch ein entsprechend anderes Layout zum Corporate Design des Blogs ist 
die Übersichtlichkeit, durch eine klare Strukturierung der Inhalte und die Fokussierung auf 
eben diese (F9/A97; F8/A59). In diesem Zusammenhang ist es auch geboten, dass das 
Design nicht zu überladen wirkt und somit vom Inhalt ablenkt (F16/A73). In einem Fall 
wurden Bilder von Unternehmensmitarbeitern und Blogautoren in farblich einheitlicher 
Kleidung auf dem Blog platziert, um in der Wahrnehmung konsistent zu erscheinen 
                                               
88 Siehe hierzu Kapitel 2.3.3.1 Kanalreduktion und die Folgen.  
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(F22/A89). Eine gut lesbare Schrift und die intuitive Bedienbarkeit sind weitere 
Anforderungen, welche an das Blog-Design gestellt werden können (F13/A87). Alle diese 
Maßnahmen sollen die Aufmerksamkeit des Lesers erzielen und sie halten, aber auch zur 
Zielerreichung der externen Unternehmenskommunikation über den Corporate Blog 
allgemein beitragen (F7/A128). Nicht zuletzt soll das Blog-Design auch das Thema des 
Blogs optisch unterstützen (vgl. ebd.).  
Für die eigentliche Realisierung des Blog-Designs gibt es verschiedene Möglichkeiten. Es 
können Web-Designer engagiert werden oder es wird ein kostenlos vorgefertigtes Design 
(auch Theme genannt) eingesetzt, aber auch die eigene Erstellung mittels 
Designprogramm ist in der Praxis anzutreffen (F17/A66; F9/A97; F1/A417).  
 
 
5.7 Die Ressourcen im Managementprozess 
Die Frage nach einem Plan für den Ressourceneinsatz zum Bloggen wird sehr 
unterschiedlich beantwortet. Es gibt dabei zwei Grundausrichtungen: 
 
 Ressourcenplan ist vorhanden (F7/A95; F16/A49; F20/A18, F4/A72; F3/A41; 
F1/A261), 
 Ressourcenplan ist nicht vorhanden (F17/A60; F2/A49; F21/A77; F5/A48). 
 
Zwei Begründungen wurden von den Unternehmensakteuren genannt, warum diese 
keinen Ressourcenplan aufstellen. 
 
1. Das Unternehmen und der Corporate Blog sind in der Dimensionierung zu klein und 
deshalb bedarf es keiner aufwendigen Ressourcenplanung, weil die Ressourcen 
überschaubar sind (F2/A49). 
2. Es gibt keine freien Ressourcen für das Bloggen, deshalb wird auch kein 
Ressourcenplan angelegt (F21/A77). 
 
Punkt eins zeigt eine häufig anzutreffende Organisationsweise bei Einzelunternehmern. 
Die Unternehmer sind in der Regel für viele Aufgaben im Unternehmen selbst zuständig 
und koordinieren ihre Ressourcen sowie Aufgaben oft situativ. Eine schriftlich fixierte 
Planung scheint zeitlich zu aufwendig, wenn die zu planenden Sachverhalte auch ohne 
schriftliche Planung überschaubar und steuerbar sind. Die Begründung in Punkt zwei 
zeigt, dass das Bloggen selbst zum Teil auch als Zusatzaktivität in der 
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Kommunikationsarbeit verstanden wird und somit keine gesonderten Ressourcen dafür 
bereitgestellt werden. Aus dieser Vorgehensweise kann geschlossen werden, dass die 
Wichtigkeit der Blogkommunikation in der Managementebene als relativ gering eingestuft 
wird.  
 
In einem Fall wurde auch eine Begründung abgegeben, warum ein Ressourcenplan 
sinnvoll sein kann. Der Befragte erklärte, dass ein Ressourcenplan notwendig sei, um 
eine Professionalität der externen Kommunikation über Corporate Blogs gewährleisten zu 
können (F18/A46). Die Professionalität ist dahingehend zu verstehen, dass ein Anspruch 
an systematischer und gut organisierter Kommunikationsarbeit vorherrscht, welcher durch 
eine Ressourcenplanung unterstützt werden sollte.  
 
Wenn Ressourcenpläne erstellt werden, so geschieht dies in sehr unterschiedlicher 
Formalisierung und zyklischer Ausprägung.  
Es gibt sowohl nicht schriftlich vorgehaltene Ressourcenpläne (F1/A261) als auch 
schriftlich fixierte Varianten (F16/A49).  
Der Zeithorizont der Ressourcenplanung ist dabei recht variabel in der Praxis. Die kleinste 
Einheit ist die Tagesplanung (F4/A72), gefolgt von einer Wochenplanung (F16/A49; 
F7/A95) über eine Monatsplanung (F3/A41) bis hin zu einer Quartalsplanung (F20/A18). 
Es ist grundsätzlich möglich, dass keine gesonderte Planung für die Blogkommunikation 
durchgeführt wird, sondern diese integrativ in die Gesamtressourcenplanung der 
Arbeitsaufgaben des Unternehmens oder bspw. einer Abteilung eingefügt wird (F1/A261). 
Hierbei ist zu erwähnen, dass die angesprochenen Ressourcenpläne in der Praxis nicht 
strikt von den Aufgabenplänen getrennt sind (F7/A95; F1/A261). Diese werden eng 
miteinander verzahnt oder gemeinsam erstellt. Diese Schlussfolgerung ist daraus 
ableitbar, dass einige Befragte bereits inhaltliche Aspekte der Aufgaben des Bloggens im 
Plan erfasst haben. Die Inhalte der Ressourcenpläne sind demnach oft sehr 
unterschiedlich. Genannt wurden: 
 
 Zeitressourcen (F4/Ab72; F1/A261; F16/A49; F7/A95); 
 Finanzressourcen (F1/A261; F20/A18); 
 Personalressourcen (F3/A41); 
 mögliche Beitragsthemen als inhaltliche Ressource, i. e. S. Wissensressource 
(F16/A49); 
 fertig geschriebene Beiträge als inhaltliche Ressource, i. e. S. Wissensressource 
(F21/A75). 
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Grundsätzlich lassen sich die Ressourcen in allokative und autoritative Ressourcen 
unterteilen. Die Inhaltsanalyse des Datenmaterials brachte drei allokative 
Ressourcengruppen zutage und eine autoritative. 
 
Zu den allokativen Ressourcen zählen: 
 
 Wissen, 
 Technik (Hardware und Software), 
 Zeit und 
 Finanzmittel. 
 
Zu den autoritativen Ressourcen zählen die Unternehmensakteure, welche mittelbar oder 
unmittelbar an dem Managementprozess der externen Unternehmenskommunikation über 
Corporate Blogs beteiligt sind.  
 
 
5.7.1 Allokative Ressourcen 
In folgenden Abschnitten sollen sie allokativen Ressourcen des Managementprozesses 
näher beleuchtet werden. Es wird dargelegt, woher die Ressourcen bezogen werden und 
welche Rolle sie innerhalb des Managementprozesses übernehmen.  
 
 
5.7.1.1 Wissen 
Betrachtet man die allokative Ressource Wissen näher, so wird deutlich, dass diese meist 
eng an autoritative Ressourcen gebunden ist. Das Wissen wird von 
Unternehmensakteuren in die Handlungen des Managementprozesses eingebracht und 
dient dazu, diesen Prozess fortzuführen. Die Wissensressource kann grundsätzlich in 
allen Handlungen und Phasen des Managementprozesses zum Einsatz kommen. Das 
Wissen bezieht sich allgemein auf Regeln und Routinen, welche den Prozess in seinen 
jeweiligen Phasen begleiten. Nur durch Kenntnis über die prozessrelevanten Regeln und 
Routinen kann die Chance auf das Gelingen des Prozesses erhöht werden. Zwei 
Angaben zur Herkunft der Wissensressource wurden in dem Datenmaterial identifiziert: 
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1. Aufbau von Handlungswissen 
Dieses Wissen generiert sich aus dem Vollzug und der Wiederholung von Handlungen 
innerhalb des Managementprozesses über einen Zeitraum hinweg (F22/Absatz 77). 
Somit wird also ein Teil der Wissensressourcen durch implizites Handlungswissen 
oder auch Erfahrungswissen generiert. Die häufigen Wiederholungen der Handlungen 
innerhalb des Prozesses und das rekursive Einbetten des spezifischen Regelwissens 
führen dazu, dass der Aufwand innerhalb der Prozesshandlungen sinkt (F22/A77). 
Dies kann sowohl den kognitiven Aufwand betreffen, welcher aufgebracht werden 
muss, um die Regeln und Routinen zu Beginn der Lernphase wahrzunehmen, zu 
verstehen und adäquat in die Handlungen einzubetten, als auch den zeitlichen 
Aufwand. Wenn das Handlungswissen über die relevanten Strukturen und 
Regelkomplexe sowie deren Sinnhaftigkeit aufgebaut ist, so kann der Akteur, welcher 
in Besitz dieser Ressource ist, schnell darauf zurückgreifen und es in die Aktivitäten 
einbetten. Der Rückgriff auf eine vorhandene Wissensressource gestaltet sich also 
zeitlich und kognitiv aufwandsärmer.  
Der Fall 22, Absatz 77 kommuniziert diesen Sachverhalt sehr anschaulich: 
 
„[…] An das WordPress-Format muss man sich zuerst mal gewöhnen, an diese 
Redaktionsoberfläche: Wo schreibt man was rein, wie formatiere ich den Artikel. Das 
ist ja am Anfang ein Lernprozess, der schon zeitintensiv war. Ich denke, da haben wir 
3–4 Stunden pro Artikel// War da durchaus normal. […]“ 
 
2. Rückgriff auf unternehmensexternes Bestandswissen 
Wenn das Wissen nicht aufgebaut werden kann oder es nicht aufgebaut werden soll, 
dieses aber für den Managementprozess der externen Unternehmenskommunikation 
über Corporate Blogs zum Gelingen als relevant eingestuft wird, so lagern einige 
Unternehmensakteure die spezifischen Handlungen, welche einer nicht vorrätigen 
Wissensressource bedürfen, an Akteure aus, die über das notwendige Wissen 
verfügen (F18/A44). Hierbei kommt es meist dazu, dass auch finanzielle Ressourcen 
mobilisiert werden müssen, um das Wissen und ggf. auch die spezifischen 
Prozesshandlungen einzukaufen.  
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Als spezifische Wissensressourcen zu den Handlungen des Managementprozesses 
externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs konnten drei Bereiche aus 
dem Datenmaterial herausgearbeitet werden: 
 
 Regelwissen, wie die Aufmerksamkeit der Zielgruppe erlangt werden kann 
(F7/A36; F22/A101); 
 Regelwissen über technische Ressourcenhandhabung und Softwareroutinen des 
Mediums Corporate Blog (F22/A28 und A77; F18/A44), Algorithmen der 
Internetsuchmaschinen (F22/A22 und A101) und das Internet allgemein 
(F22/A101; F19/A46); 
 Wissen über gesetzlich relevante Strukturprinzipien (F3/A93). 
 
Das Regelwissen zur Erlangung oder zum Halten der Zielgruppenaufmerksamkeit betrifft 
unter anderem spezifische Kenntnisse zum Schreiben von Blogbeiträgen und die 
Algorithmen der Suchmaschinen, in Verbindung mit den entsprechenden Suchprozessen 
der Nutzer. 
In Fall 7, Absatz 36 wurde das Wissen zur Erlangung oder zum Halten der 
Aufmerksamkeit der Zielgruppe mittels Schreibregeln folgendermaßen geschildert: 
 
„[…] Und deswegen ist auch dieser journalistische Hintergrund ein guter Ansatz gewesen, 
so einen Blog zu schreiben. Weil ich mich da natürlich mit bestimmten Interviewtechniken 
auskenne und weiß, wie man z. B. einen Teaser in einem Blogbeitrag schreiben muss, 
damit der Text überhaupt zu Ende gelesen wird, und da gibt es einfach so bestimmte 
Dinge, die man beim Texten für das Web beachten kann. […]“ 
 
Das Wissen über die Anwendung technischer Ressourcen kommt bspw. bei der 
Installation des Blogs auf dem entsprechenden Server zum Einsatz (F22/A28; F18/A44). 
Das notwendige Wissen zum Umgang mit der Blogsoftware und ihren spezifischen 
Regeln wurde bereits im Zitat aus Fall 22, Absatz 77 zum Themengebiet „Aufbau von 
Handlungswissen“ ausgeführt. Auch die Kenntnis der Skriptsprachen im Internet zum 
Programmieren verschiedener Funktionen auf dem Blog kann eine relevante 
Wissensressource im Prozess darstellen (F19/A46).  
Bei den gesetzlichen Strukturprinzipien ist beispielswiese das Medienrecht ein 
Wissensgebiet, welches im Managementprozess eine Rolle spielt (F3/A93).  
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5.7.1.2 Technik und technische Voraussetzungen 
Folgende technischen Voraussetzungen und Ressourcen werden von den Befragten als 
potenziell notwendige Artefakte im Managementprozess der externen 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs eingestuft: 
 
 Speichermedien, 
 Eingabegeräte (z. B. Maus, Tastatur, Touchpad, Mikrofon, Kamera), 
 Ausgabegeräte (z. B. Monitor), 
 Computer, 
 Software (Software zur Bearbeitung verschiedener Medienformate, Blogsoftware, 
Browser), 
 Webserver (inkl. Datenbank) und 
 Internetzugang. 
 
Elementar erscheinen natürlich technische Geräte, wie der Computer und seine 
Eingabegeräte, wie Tastatur und Maus, um den Blog zu initiieren und mit Beiträgen zu 
füllen (F7/A66; F16/A47; F20/A17). Der Server und der Webspace sind notwenige 
Voraussetzungen, damit der Blog gehostet und der Öffentlichkeit zugänglich gemacht 
werden kann (F9/A84; F9/A86, F16/A45; F18/A44; F19/A40). Zu einem Server gehört 
grundsätzlich auch eine Datenbank, welche die Blogdaten speichert und systematisch 
ablegt (F19/A40; F15/A69). Allgemein werden Speichermedien als wichtige technische 
Ressource im Prozess benannt, um Daten zu sichern und ggf. zu transferieren (F7/A66; 
F15/A69). Der Zugang zum Internet ist eine technische Voraussetzung, welche hier nur 
der Vollständigkeit halber erwähnt werden muss, da dieser Fakt in dem Zusammenhang 
evident erscheint (F11/A75). Eine Blogsoftware zur Erstellung und zum Betreiben des 
Blogs ist demnach die technische Voraussetzung, um überhaupt die externe 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs zu ermöglichen (F7/A85; F17/A58; 
F6/A72). Zur Bearbeitung von verschiedenen Medienformaten wie Bilder, Videos und 
Audiodateien, welche in die Blogbeiträge eingebunden werden können, sind verschiedene 
Softwareprogramme bei den Unternehmensakteuren im Einsatz (F7/A85; F6/A93). Da 
einige Unternehmensakteure und Blogger ihr Audio-, Video- und Bildmaterial selbst 
erstellen, sind in diesen Fällen auch spezifische Aufnahmegeräte wie Video- und/oder 
Fotokamera sowie Audiorekorder notwendig (F7/A66 und A85; F10/A44; F20/A17; 
F16/A47). Allgemein kann hier konstatiert werden, dass es keine neuen Erkenntnisse gibt, 
welche sich aus der Fragstellung der technischen Ressourcen ergeben haben. 
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5.7.1.3 Zeit 
Die Aussagen zu den Zeitressourcen des Bloggens lassen sich in drei Kategorien 
einteilen: 
 
1. Angaben zum quantitativen Zeitaufwand in Bezug auf das Bloggen allgemein, 
2. Angaben, für welche Handlungen Zeitressourcen benötigt werden, 
3. Angaben zu Einflussfaktoren auf die Höhe der Zeitaufwendungen. 
 
Der Zeitaufwand, welcher allgemein für das Bloggen genannt wurde, variiert hierbei sehr 
stark zwischen den einzelnen Fällen. Die untenstehende Tabelle zeigt, in welcher 
Größenordnung Zeit für das Bloggen pro Werktag aufgewendet werden kann: 
 
Zeitaufwand pro Werktag Fallverweis 
Zwischen 5 und 10 Minuten F11/A71 
Zwischen 11 und 15 Minuten F5/A48 
Zwischen 16 und 25 Minuten F2/A45; F22/A77; F4/A62; F1/A257 
Zwischen 26 und 35 Minuten F 22/A77; F10/A38; F4/A62 
Zwischen 36 und 45 Minuten F10/A38 
Zwischen 46 und 55 Minuten F14/A 40 
Zwischen 56 und 60 Minuten F17/A49; F9/A78; F12/A44 
Zwischen 61 und 120 Minuten F21/A71; F15/A61  
Zwischen 121 und 180 Minuten F18/A44 
Zwischen 181 und 240 Minuten F16/A43; F19/A38; F18/A44; F15/A61 
8 Stunden F3/A35 
Tabelle 18: Zeitaufwand für Handlungen zum Corporate Blog pro Werktag und Person 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Eine Abgrenzung der benötigten Zeit für die Handlungen, welche sich auf den Corporate 
Blog beziehen, wird als schwierig betrachtet, wenn mehrere Social-Media-Plattformen 
eingesetzt werden, da hier die Übergänge fließend sind (F17/A49).  
 
Nun soll dargelegt werden, welche Handlungen explizit im Zusammenhang mit dem 
Thema Aufwendung zeitlicher Ressourcen benannt wurden: 
 
 Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf Blog und Blogbeiträge lenken (F9/A76; 
F15/A23; F3/A7), 
 Erstellung neuer Blogbeiträge (F18/A44; F13/A51, F6/A87; F3/A35 und A39), 
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 Überwachung und Reaktion auf Kommentare der Blogleser zu den Blogbeiträgen 
(F18/A44), 
 Gestaltung des Bloglayouts, z .B. nach dem Corporate Design des Unternehmens 
(F5/A88). 
 
Bei dem Erstellen neuer Blogbeiträge wurden ebenfalls konkrete Zeitangaben gemacht. 
Hier gibt es Angaben von dreißig Minuten bis drei Stunden für das Anfertigen eines neuen 
Beitrages (F3/A39), wobei dreißig Minuten bei kürzeren Beiträgen und zwei bis drei 
Stunden für umfassendere Beiträge aufgewendet werden (F3/A35).  
Um einen Corporate Blog allgemein bekannt werden zu lassen, werden Zeitangaben von 
sechs bis zwölf Monaten des aktiven Bloggens veranschlagt (F15/A23; F3/A7).  
 
Zwei Einflussfaktoren für die Aufwendung von Zeitressourcen wurden von den  
Befragten identifiziert: 
 
 Lerneffekt durch Handlungswiederholung verkürzt Zeitaufwand (siehe F22/A77 
und die Ausführungen zum Thema Aufbau von Handlungswissen unter Kapitel 
5.7.1.1 Wissen);  
 Zeitaufwand ist abhängig von den individuellen Eigenschaften der Blogakteure 
(F8/ A32). 
 
 
5.7.1.4 Finanzmittel 
Im ersten Teil der finanziellen Ressourcen wird es um die Aufwendungen gehen, welche 
innerhalb des Managementprozesses entstehen können.  
Es gibt zwei allgemeine Aussagen über die finanziellen Ausgaben innerhalb des 
Managementprozesses externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs. 
 
1. Es werden keine finanziellen Aufwendungen für den Managementprozess und die 
damit verbundenen Handlungen getätigt „[…] aber das Bloggen selber – nein. Es ist 
nur Zeit, die wir// Es ist auch nicht so offiziell geregelt, dass wir jetzt sagen, das ist 
Freizeit oder Arbeitszeit. […]“ (F21/A73) 
Diese Aussage schließt das Aufsetzen des Blogs und die Layout-Gestaltung aus 
(F21/A73). 
2. Es werden finanzielle Aufwendungen für den Managementprozess und die damit 
verbundenen Handlungen getätigt (F14/A42). 
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Im vorliegenden Datenmaterial konnten verschiedene Bereiche für finanzielle Ausgaben 
innerhalb des Managementprozesses identifiziert werden.  
 
Personalkosten (angestellte Mitarbeiter, freie Mitarbeiter) 
Hierbei werden die zeitlichen Arbeitsaufwendungen für die Blogaktivitäten der 
angestellten Mitarbeiter mit dem Stundenlohn ins Verhältnis gesetzt (F7/A97; F18/A44). 
Es werden in der Praxis auch freie Mitarbeiter zur Erstellung neuer Blogbeiträge 
engagiert. Hier erfolgt die Bezahlung pro fertiggestelltem Beitrag (F3/A41).  
 
Hosting des Blogs auf einem Server  
Dabei gibt es zwei Varianten, wie Kosten entstehen können. Das Unternehmen kann das 
Hosting auf einem Mietserver veranlassen. So entstehen monatliche Mietkosten 
(F17/A57; F16/A45). Oder es wird ein Server des Unternehmens verwendet (F9/A84). 
Dieser muss entweder angeschafft werden oder es wird ein bereits bestehender Server 
eingesetzt. In beiden Fällen sind Teilkosten auf den Managementprozess externer 
Unternehmenskommunikation über den Corporate Blog zurechenbar.  
 
Agenturkosten 
Es werden z. T. auch Agenturen für die Erstellung neuer Blogbeiträge eingesetzt (F10, 
A40). Dabei entstehen ebenfalls Kosten für die in Anspruch genommenen 
Dienstleistungen.  
 
Softwarekosten 
Es fallen Kosten an für den Kauf oder die Miete von Software. Hierzu zählt die 
Blogsoftware und Software, welche zur Bearbeitung von bspw. Bild-, Video- oder 
Audiomaterial dient (F14/A34 und A44).  
 
Lizenzkosten für Verwendung fremder Beitragsmaterialen 
Bei der Verwendung von fremden Bild-, Audio- und Videomaterialien können 
Lizenzgebühren entstehen (F2/A47; F14/A44).  
 
Kosten für Recherchematerialien 
Für die Recherche in Printmedien werden finanzielle Mittel zum Erwerb von Zeitschriften 
oder Büchern eingesetzt (F2/A47).  
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Kosten für Informationstechnologie 
Allgemein werden finanzielle Aufwendungen für Informationstechnologie genannt 
(F20/A17). Hierzu können bspw. die Anschaffung von technischen Geräten wie Kameras 
zur Aufnahme von Bildmaterialien für Blogbeiträge gezählt werden (F7/A97). 
 
Kosten für Layout-Gestaltung des Corporate Blogs 
Hier gibt es entweder vorgefertigte Designs, welche gekauft oder gemietet werden können 
(F14/A44), oder es werden bspw. professionelle Webdesigner engagiert (F5/A88).  
 
Kosten für Schulungen 
In einem Fall wurde berichtet, dass die Autoren an Schulungen für zielgruppengerechtes 
Schreiben teilnehmen, wobei wiederum Schulungskosten entstehen (F13/A51). 
 
Bildung finanzieller Rücklagen für Rechtsfälle 
In Fall 18 wurde in Absatz 38 darüber berichtet, dass für rechtliche Konfliktsituationen, 
welche durch den Corporate Blog entstehen können, im Vorfeld finanzielle Rücklagen 
gebildet werden. Genannt wurden hier z. B. finanzielle Aufwendungen wegen 
Bloginhalten, die nicht rechtskonform sind und dann zu Abmahnungen mit Geldstrafe 
führen können (F18/A38).  
 
„[…] Die Kriegskasse sollte immer mit 2 bis 3.000 Euro für Abmahnungen gefüllt sein. […] 
Wir arbeiten als Agentur mit einer Anwaltskanzlei, die sich auf Internetrecht spezialisiert 
hat, zusammen. Trotz der Betreuung von uns haben unsere Kunden 1,3 Abmahnungen 
im Jahr. Man muss da wirklich aufpassen. […] Da, wo Leute ihr Geld in Gefahr sehen, 
dann gewinnt halt in der Regel der, der den teureren Anwalt hat. […]“ (F18/A38–40). 
 
Einnahmen 
Nachdem nun alle finanziellen Aufwendungen dargelegt und beschrieben wurden, folgen 
die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zur Fragestellung, ob und wie Einnahmen89 durch den 
Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs erzielt 
werden können. Monetäre Einkünfte direkt durch das Bloggen selbst zu erhalten, wird in 
der Praxis eher die Ausnahme sein (F14/A46). Vielmehr handelt es sich um immaterielle 
Werte, welche durch die externe Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs 
geschaffen werden sollen (vgl. ebd.). In drei Fällen wurde darüber berichtet, dass mittels 
                                               
89 Welche Strategien es zur Einnahmenerzielung mit Weblogs gibt, erläutern Darren Rowse und 
Chris Garrett in ihrem Buch „ProBlogger: Secrets for Blogging Your Way to a Six-Figure Income“ 
(vgl. Rowse & Garrett 2008, S. 105 ff.) 
181 
gezielter Werbeelemente, wie z. B. Affiliate-Links und AdSense-Werbung, finanzielle 
Einnahmen über den Blog erzielt werden können (F16/A37; F19/A40; F1/A30). Hierbei 
werden auf dem Blog Flächen für Fremdwerbung freigegeben, welche dann finanzielle 
Einnahmen ermöglichen können. Häufig werden dann Werbebanner, angelehnt an den 
Inhalt des Blogs, eingeblendet (F1/A30). Es gibt aber auch kritische Meinungen zu 
Fremdwerbung auf dem eigenen Corporate Blog. Da die Werbebanner meist einen Bezug 
zum Bloginhalt aufweisen, kann potenziell auch Werbung für Konkurrenzunternehmen auf 
dem Blog erscheinen (F19/A40). Dies würde das Risiko mit sich bringen, dass man die 
Aufmerksamkeit der eigenen Zielgruppen also auf die Konkurrenz leitet und somit deren 
Wettbewerbssituation stärkt (vgl. ebd.). 
 
 
5.7.2 Autoritative Ressourcen  
Zu dieser Fragestellung gibt es quantitative Angaben der Befragten, die mitteilen, wie 
viele Personen am Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über 
Corporate Blogs beteiligt sind, und qualitative Aussagen, welche die inhaltlichen 
Arbeitsaufgaben der Personen umschreiben sowie zum Teil auf hierarchische 
Gegebenheiten Bezug nehmen. Die am Prozess beteiligten Unternehmensakteure sind in 
ihrer quantitativen Ausprägung recht unterschiedlich.  
 
Anzahl der Unternehmensakteure Fallverweis 
1 Person F2/A51 
2–3 Personen F17/A56; F13/A57; F4/A40; F1/A265; F12/A48 
5–6 Personen  F10/A42 
7 Personen F20/A15 
9–10 Personen F21/A83; F22/A81 
Tabelle 19: Anzahl der am Managementprozess beteiligten Unternehmensakteure 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Folgende Aufgabenverteilungsszenarien innerhalb des Managementprozesses wurden in 
Bezug auf die autoritativen Ressourcen genannt.  
In Fall 7 wurde geschildert, dass es sinnvoll sei, wenn eine Person die vollständige 
Verantwortung übernehme und einen Großteil ihrer zeitlichen Ressourcen für den 
Corporate Blog aufbringt (F7/A85). Weiterhin werden Personen zur Planung und 
Umsetzung der Aufgaben eingesetzt (vgl. ebd., A89). In Fall siebzehn hingegen wurden 
zwei Unternehmensakteure mit Aufgaben betraut (F17/A56). Hierbei entfällt auf einen 
Akteur die Autorenfunktion, welche also die Inhalte des Blogs plant, umsetzt und 
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kontrolliert (vgl. ebd., A56). Der andere Akteur übernimmt sämtliche IT-Belange und muss 
demzufolge über entsprechendes Know-how verfügen (vgl. ebd.). In Fall 22 wurde explizit 
einen Ansprechpartner aus dem Marketingbereich des Unternehmens benannt, welcher 
den acht bis neun Autoren im Blog überstellt ist und somit die Verantwortung für Analyse-, 
Planungs-, Umsetzungs- und Kontrollaufgaben übernimmt sowie steuernde Maßnahmen 
innerhalb des Prozesses ergreift (F22/A81). In Fall zwei wurde dargelegt, dass ein 
Unternehmensakteur für den gesamten Prozesses abgestellt wird, welcher alle 
anfallenden Aufgaben übernimmt (F2/A51). Diese Handhabung lässt sich vermutlich 
darauf zurückführen, dass es sich in Fall zwei um einen Einzelunternehmer handelt. 
Grundsätzlich ist es aber auch denkbar, dass gewisse Aufgaben des Prozesses an 
externe Dienstleister oder freie Mitarbeiter vergeben werden. In Fall zwölf wurde berichtet, 
dass drei Unternehmensakteure in den Prozess eingebunden sind, welche sich zwischen 
dem Bloginhaber, der die Verantwortung für die Inhalte des Blogs übernimmt, und den 
Autoren, welche die Beiträge generieren, funktional unterscheiden (F12/A48). Auch in 
diesem Fall ist eine hierarchische Ordnung der einzelnen Akteure erkennbar. Der 
Bloginhaber kann entsprechend seiner Verantwortungsfunktion auch regulierende und 
kontrollierende Maßnahmen im Prozess ergreifen und den Autoren ggf. Anweisungen 
erteilen.  
 
 
5.8 Regeln zum Bloggen  
Die relevanten Regeln sowie Regelkomplexe des Managementprozesses sind stets 
Gegenstand des Ergebniskapitels, da diese immer Teil der geschilderten Handlungen 
sind. Dieser Exkurs soll aber eine komprimierte und fokussierte Skizzierung der Regeln 
des Managementprozesses hervorbringen. Dabei werden die Regeln und Regelkomplexe 
in ihren jeweiligen Kontexten dargestellt. Es wird auf ihre Entstehung sowie 
Formalisierung Bezug genommen und ihr Geltungsbereich aufgezeigt. Natürlich können in 
diesem Kapitel nicht alle prozessrelevanten Regeln betrachtet werden, da einige davon 
losgelöst aus den Handlungsszenarien nur schwer verständlich sind und somit einer 
umfassenderen Erläuterung bedürfen.  
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5.8.1 Umgangsregeln beim Bloggen aus dem unternehmensinternen 
Kontext 
Fragt man die Unternehmensakteure, ob es für das Bloggen Regeln aus dem 
Unternehmenskontext gibt, und wenn ja, worauf sich diese beziehen, so fallen die 
Antworten vielschichtig aus. Es ist durchaus möglich, dass den Unternehmensakteuren 
bei dieser Frage keine Regeln einfallen, welche Relevanz haben, sie aber unbewusst bei 
ihren Ausführungen zu den Handlungen der Blogkommunikation eine ganze Reihe an 
Regeln diskursiv darlegen. Somit ist dieser Exkurs eine Ergänzung zu den ohnehin im 
Ergebniskapitel eruierten Regelkonstrukten, welche an entsprechenden Stellen 
ausführlich beleuchtet werden.  
Die Entwicklung oder das Vorherrschen von Regeln, welche auf die externe 
Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog bezogen werden, wird 
zum Teil von der Größe des Unternehmens abhängig gemacht (F17/A33; F9/A48). In 
diesen Fällen gehen die Unternehmensakteure davon aus, dass das explizite Formulieren 
von Regeln oder deren Anwendung erst ab einer gewissen Komplexität sinnvoll erscheint 
(vgl. ebd.). Die Komplexität bezieht sich hier vor allem auf die Anzahl der Autoren, welche 
Beiträge für den Blog verfassen. Es bedeutet aber nicht, dass es für kleine Unternehmen 
oder Corporate Blogs mit wenigen Autoren keine Regeln gibt. Oft sind diese nicht formal 
fixiert und werden implizit durch z. B. Korrekturschleifen bei der Beitragserstellung 
dargelegt. In einem Fall wurde geschildert, dass es Richtlinien für die externe 
Unternehmenskommunikation gebe, diese aber keine Berücksichtigung beim Bloggen 
finden würden (F4/A34). Andere Unternehmensakteure sind der Ansicht, dass es speziell 
Regeln für die externe Unternehmenskommunikation über Social-Media-Plattformen 
geben müsse (F15/A71; F22/A42). Es gibt zwei Varianten, in welcher Form die jeweiligen 
Regeln vorliegen: 
 
 schriftlich fixiert (F8/A29), 
 nicht schriftlich fixiert (F11/A59; F2/A39; F4/A56; F4/A56). 
 
Dabei kann ebenfalls unterschieden werden, wem diese Regeln zugänglich sind und für 
wen diese gelten. Der Geltungsbereich und die Zugänglichkeit sind  
dabei wie folgt segmentiert: 
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 Autoren (F22/A42), 
 Kommentatoren (F14/A38), 
 Autoren und Blogleser sowie Kommentatoren (F8/A31 und A29). 
 
Nachdem nun dargelegt werden konnte, in welchen Formen die Regeln vorliegen und für 
wen diese gelten können, soll erörtert werden, wie diese Regeln entstanden sind und 
welchen Einflüssen sie unterliegen.  
 
Aus einem eher individuellen Kontext stammten die Regeln, wenn angegebenen wird, 
dass diese aus dem eigenen persönlichen Anspruch des Unternehmensakteurs 
resultieren (F17/A33). Ein unternehmerischer Kontext ist erkennbar, wenn dargelegt wird, 
dass die Regeln zum Bloggen von den Regeln oder Leitlinien des Unternehmens zur 
externen Unternehmenskommunikation übernommen wurden (F9/A49; F19/A16; F4/A56; 
F16/A19). Die Entstehung dieser Regeln erfolgt ebenfalls auf unterschiedliche Weise. Sie 
können zum einen aus den Handlungserfahrungen bei der externen 
Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog resultieren oder auch von 
anderen Institutionen90 übernommen werden (F11/A59; F8/A31; F20/A13; F9/A49). Aber 
auch die impliziten Verhaltensregeln zwischenmenschlichen Umgangs, welche durchaus 
individuelle Spezifika aufweisen können, sind normativer Bestandteil der 
Kommunikationshandlungen über den Corporate Blog (F11/A59). Somit vermischen sich 
institutionelle Regeln mit den individuellen und akteurspezifischen Regeln. Es werden 
auch Regeln vom Unternehmen vorgegeben, welche aus den Handlungen der Leser 
resultieren (F11/A59). Zum Beispiel konnte in der Praxis beobachtet werden, dass 
Blogbeiträge, welche zu „werbelastig“ sind oder allgemein zu manipulativ wirken, von den 
Lesern durch z. B. Abwanderung sanktioniert werden (vgl. ebd.). Aus diesem Verhalten 
hat sich für einige Unternehmen eine normative Orientierung für die textliche Aufbereitung 
der Beiträge ergeben.  
 
Dabei beziehen sich die von den Akteuren genannten Unternehmensregeln auf folgende 
Bereiche (F9/A49): 
 
 Inhalte der Blogbeiträge, 
 Art der Inhaltsgestaltung in den Blogbeiträgen, 
 Umgang mit dem Leser/Kommentator. 
                                               
90 Als Beispiel wurde hier der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) genannt, welcher 
verschiedene Regeln zur Onlinekommunikation veröffentlicht hat.  
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Die Bereiche sind nicht immer klar voneinander zu trennen, da die Art, wie Beiträge 
geschrieben werden, auch Teil des Umgangs mit dem Leser ist. Damit sich ein besseres 
Bild skizzieren lässt, wie Regeln zu den Inhalten der Blogbeiträge aussehen können, 
werden nun in Tabelle 20 einige Beispiele vorgestellt. Sehr konkret werden diese, wenn 
es um die Frage geht, welche Inhalte nicht in einen Blogbeitrag gehören. 
 
Don’ts  Fallverweis 
Keine Firmeninterna  F7/A69 
Keine Informationen über Kunden des 
Unternehmens  
F7/A69 
Keine politischen Themen F11/A59 
Keine negativen Informationen über Mitarbeiter  F11/A78 
Keine negativen Informationen über Mutter- 
bzw. Tochterunternehmen  
F21/A39 
Keine negativen Informationen über 
Wettbewerber  
F21/A39 
Keine manipulativen oder täuschenden Inhalte F16/A37 
Keine eigene Meinung des Autors F19/A16 
Keine Werbung und keine Fremdwerbung F14/A34 
Tabelle 20: Beispiele unternehmerischer Reglementierung Bloginhalte – Don’ts  
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Die Regeln für Inhalte, welche in den Blogbeitrag aufgenommen werden können oder 
sollen, sind dabei nicht so explizit im Vergleich zu den vorangegangenen Angaben. 
 
Do’s  Fallverweis 
Inhalte sollen das Selbstbild des 
Unternehmens durch eine passende 
Themenwahl repräsentieren 
F16/A37 
Eigene Meinung des Autors muss enthalten 
sein 
F7/A69; F6/A17 
Prüf- und belegbare Inhalte F19/A32 
Inhalte müssen Leser zur Beratung dienen F15/A53 
Tabelle 21: Beispiele unternehmerischer Reglementierung Bloginhalte – Do’s  
Quelle: Eigene Darstellung 
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Einen Schritt weiter geht es, wenn Unternehmen Vorgaben machen, wie die Inhalte 
ausgestaltet werden sollen. 
Regeln der inhaltlichen Ausgestaltung Fallverweis 
Inhalte sollen fachlich korrekt sein F7/A69 
Inhalte sollen beim Lesen Sinn vermitteln F17/A33 
Inhalte sollen abwechslungsreich sein F17/A33 
Bei Verwendung fremder Inhaltsteile müssen 
Quellen angegeben werden 
F11/A59 
Inhalte sollen sachlich formuliert werden F11/A59 
Inhalte sollen dem Anspruch der Wahrheit 
gerecht werden 
F16/A37 
Blogleser sollen gesiezt werden F19/A16 
Inhalte sollen neutral formuliert werden F19/A16; F15/A53 
Die eigene Meinung des Autors muss sichtlich 
von der Unternehmensmeinung oder der 
neutralen Nachricht getrennt werden 
F8/A39; F9/A49 
Nachträgliche Korrektur von Fehlern im 
Blogbeitrag muss für den Leser ersichtlich sein 
(z. B. Durchstreichen) 
F6/A81 
Tabelle 22: Beispiele unternehmerischer Reglementierung der inhaltlichen Ausgestaltung 
von Blogbeiträgen 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Die Regeln für den zwischenmenschlichen Umgang gelten für die Autoren und zum Teil 
auch für die Kommentatoren. Sie sollen also das Miteinander normativ strukturieren. 
Dabei gliedern sich diese Regeln ebenfalls in Do’s und Don’ts: 
 
 keine Beleidigungen in Beiträgen oder Kommentaren (F11/A59), 
 keine persönlichen Angriffe gegen andere Personen (F11/A59; F14/A34), 
 bei Diskussionen deeskalierend einwirken (F14/A34), 
 respektvoller Umgang (F13/A44), 
 Offenheit und Lockerheit im Umgang (F5/A44). 
 
 
5.8.2 Umgangsregeln beim Bloggen aus dem unternehmensexternen 
Kontext 
Es gibt eine Reihe von Regeln, welche bei der externen Unternehmenskommunikation 
aus den Handlungen im medialen Kontext heraus entstanden sind. Da bei der externen 
Unternehmenskommunikation immer soziale Individuen beteiligt sind, bringen diese 
bereits gewisse Regelkonzepte in den Kommunikationsraum Corporate Blog mit ein. 
Deshalb ist es auch nicht verwunderlich, dass die Umgangsregeln der 
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Offlinekommunikation auch teilweise in der Onlinekommunikation gelten und die 
Handlungen der Akteure daran gemessen und ggf. sanktioniert werden (F7/A79). 
Insgesamt kann konstatiert werden, dass sich die Regeln für die Kommunikation über 
Corporate Blogs nicht immer trennscharf einem Kontext zuordnen lassen und sich immer 
wieder Überlappungen zeigen. Nun stellt sich die Frage, wie medienspezifische Regeln 
zwischen den Akteuren vermittelt und ggf. reproduziert werden. Hier kann unter anderem 
das Lesen weiterer Blogs Unternehmensakteuren helfen, die impliziten Verhaltensnormen 
der Kommunikation über dieses Medium kognitiv zu erfassen und sie durch das Einbetten 
in ihre Handlungen zu reproduzieren (F17/A41). Es gibt ebenfalls Unternehmensakteure, 
welche die Hilfe von Experten auf diesem Gebiet in Anspruch genommen haben. Da das 
Medium Weblog noch ein vergleichsweise neues Medium ist, hat sich hier ein Markt 
gebildet, welcher Beratungsangebote für den „richtigen Umgang“ mit diesem Medium 
bereithält. Somit wird das Wissen über die medienspezifischen Umgangsregeln unter 
anderem auch in Schulungen oder Seminaren an Unternehmensakteure vermittelt 
(F9/A107). Zudem werden die Regeln auch in Fachbüchern formal fixiert und von den 
Unternehmensakteuren konsumiert, um diese ggf. in ihre Handlungen als Strukturen 
einzubeziehen (siehe Interviewprotokoll Fall 15, Absatz 57). Ebenfalls werden die Regeln 
durch Erfahrungen im Umgang mit dem Medium Corporate Blog und im Austausch mit 
anderen Bloggern weitergegeben (F21/A43, F15/A57). Hierbei gilt es zu beachten, dass 
die medienspezifischen Regeln im weiteren und im engeren Sinne zu betrachten sind. Der 
weitere Sinn bezieht sich auf Regeln, welche allgemein bei der Kommunikation über das 
Medium Internet Geltung besitzen (F17/Ab41). Diese Akteure werden in ihrer Gesamtheit 
oft auch als Internet-Community bezeichnet. Im engeren Sinn beziehen sich Regeln 
explizit auf das Medium Weblog oder Corporate Blog und wurden innerhalb der 
Blogosphäre hervorgebracht (F9/A21). Beide Bereiche spiegeln aber die Aussagen des 
Modells zur Netzkultur91 wider. Die Regeln werden von Gruppen innerhalb der medialen 
Kulturräume, welche durch die vielfältigen Kommunikationsvernetzungen geschaffen 
wurden, produziert, transformiert oder reproduziert. Regeln, welche explizit aus dem 
Kontext des Mediums Corporate Blog stammen, werden nun exemplarisch dargestellt:  
 
 Die Zensur von Kommentaren durch den Blogbesitzer ist unerwünscht (F9/A21). 
Hier geht es vor allem darum, dass Blogger sich offen und aktiv mit ihren Lesern 
auseinandersetzen. 
 Wird im eigenen Blogbeitrag Bezug auf einen anderen Blog genommen, so sollte 
dieser mittels der Funktion Trackback darüber informiert werden (F15/A55). Die 
                                               
91 Siehe hierzu Kapitel 2.3.4.4 Das Internet als Kulturraum. 
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Verlinkung ist einerseits förderlich für den PageRank und unterstützt den 
Verlinkten dabei, auch Diskussionen zu seinem Thema außerhalb seines Blogs zu 
verfolgen.  
 Bei einer Blogparade, zur Vernetzung und Bekanntmachung von Blogs, soll der 
Vorgänger genannt und verlinkt werden (F15/A55). Da mit einer Blogparade die 
inhaltliche Vielfalt und die Vernetzung sowie Aufmerksamkeit gefördert werden 
sollen, erweist sich das Nennen des Vorgängers und die Verlinkung als 
notwendiger Regelbestandteil, um dem Ziel der Aktion Blogparade zu folgen.  
 Es ist unerwünscht, einen anderen Blogbesitzer zu fragen, ob dieser den eigenen 
Blog in seine Blogroll aufnimmt (F15/A57). Grund dafür ist, dass Blogs sich durch 
inhaltlichen Mehrwert und echtes Interesse einen Platz in der Blogroll verdienen 
sollen. Der Blogbesitzer spricht durch die Aufnahme eines anderen Blogs in seine 
Blogroll eine Empfehlung aus und verweist seine Leser auf weitere interessante 
Inhalte in anderen Blogs.  
 In diesem Zusammenhang steht auch die Regel, dass ein Linktausch zur reinen 
Suchmaschinenoptimierung von Bloggern als normverletzendes Verhalten 
eingestuft wird (F15/A59). Wie bereits im Vorfeld erläutert, sollen sich die Blogs 
durch interessante Inhalte etablieren und deshalb zu einer guten Vernetzung 
gelangen, welche sich positiv auf den PageRank auswirkt. Wird der PageRank 
künstlich beeinflusst und nicht auf Basis des echten Interesses der Leser, so 
entspricht das nicht den Vorstellungen einer Gemeinschaft, welche sich durch 
vielschichtige und mehrwertbasierte Inhalte auszeichnet.  
 Das Editieren von Texten nach dem Veröffentlichen muss nachvollziehbar durch 
z. B. Streichung und Ergänzung entsprechender Passage gestaltet werden 
(F4/A117). Hierbei geht es darum, dass Inhalte transparent entstehen bzw. bleiben 
und nicht durch manipulierende Eingriffe in ihrer Ausprägung verändert werden. 
Eine Verlässlichkeit der Aussagen ist für einen Dialog wichtig. Ein Dialog, welcher 
auf Textbasis beruht, wobei der Text der bereits veröffentlichten Beiträge sich je 
nach Situation auf Basis des Blogautors wandelt, führt dazu, dass keine 
gleichberechtigte Kommunikationssituation zwischen Autor und Leser entsteht.  
 Eine Regel, welche allgemein für das Medium Internet gilt, ist, dass die Angabe 
der Originalquelle bei Verwendung fremder Inhalte zu tätigen ist, (siehe 
Interviewprotokoll Fall 4, Absatz 60; Fall 5, Absatz 46). Ebenfalls ist die Nutzung 
von Kommentarfunktionen für Spam-Verbreitung zu unterlassen (F3/A93). 
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5.8.3 Umgangsregeln beim Bloggen aus dem gesellschaftlichen 
rechtlichen Kontext 
In diesem Zusammenhang sind insbesondere die Regeln aus dem rechtlichen bzw. 
gesetzlichen Kontext relevant.  
 
Folgende gesetzlichen Normbereiche konnten aus dem Datenmaterial extrahiert werden: 
 
 Grundgesetz (F105/A36), 
 Telemediengesetz (F19/A34), 
 Urheberrecht (F9/A105), 
 Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (F10/A36). 
 
Das Grundgesetz wird vor allem berührt, wenn es um Beleidigungen oder sogar 
Verleumdungen geht (F2/A83; F16/A41). Wird durch solche Handlungen der Schutz der 
freien Persönlichkeitsentfaltung verletzt, so berührt dies den Artikel 2 des Grundgesetzes 
und kann zu strafrechtlichen Konsequenzen führen. Es müssen demnach die Rechte von 
anderen Personen gewahrt bleiben (F10/A36). Nicht nur Personen spielen rechtlich eine 
bedeutsame Rolle. Auch der Schutz von Unternehmen ist ein Thema für rechtliche 
Regelungen (F10/A36). Zum Beispiel werden negative Meldungen zu firmenfremden 
Marken in den Kommentaren entfernt (F8/A29). Dies berührt in Ansätzen das Gesetz 
gegen unlauteren Wettbewerb. Das Telemediengesetz sieht eine Impressumpflicht vor, 
wenn ein Blog von kommerziellen Anbietern geführt wird (F17/A41). Das Impressum sollte 
demnach den Vorschriften des Bundesministeriums der Justiz entsprechen (F1/A405). 
Der Inhaber des Blogs haftet für alle darauf befindlichen Inhalte und hat somit auch eine 
Sorgfaltspflicht für die Inhalte in den Kommentaren (F9/A51, F14/A34). Dies gilt auch für 
die Verlinkungen und deren Inhalte. Da nicht immer jeder Link einer ständigen 
Überwachung unterzogen werden kann, wird ein sogenannter Disclaimer auf dem Blog 
platziert (F9/A51). Dieser dient einem sogenannten Haftungsausschluss für 
weiterführende Links und deren Inhalte. Ein Unternehmensakteur teilte in diesem 
Zusammenhang mit, dass die Verantwortlichkeiten für die Inhalte in den 
Blogkommentaren auf rechtlicher Ebene noch nicht abschließend geklärt scheint 
(F18/A52). Ergänzend dazu wird weiter ausgeführt, dass viele gesetzliche Richtlinien 
bisher nicht adäquat für die alltägliche Praxis im Internet erscheinen (F18/A38). Der 
Datenschutz ist ebenfalls ein relevantes Thema für die Unternehmensakteure, welcher 
aus den gesetzlichen Vorschriften des Telemediengesetzes hervorgeht (F22/A47). Das 
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Urheberrecht wurde bereits an anderen Stellen mehrfach als Regel kommuniziert. Die 
Einhaltung dieser Rechtsvorschriften, wie z. B. die Kennzeichnung fremder Inhalte durch 
Quellen oder auch das Anzeigen von Zitaten, sind elementare Bestanteile, welche viel 
Beachtung in der Blogosphäre finden (F7/A81). Bei Missachtung dieser Rechte können 
Abmahnungen als Sanktionsmaßnahme drohen und im weiteren Verlauf zu finanziellen 
Sanktionen führen (F1/A53; F15/A51).  
 
 
5.9 Potenzielle Gefahren beim Bloggen und der Umgang damit 
In diesem Kapitel sollen die von den Unternehmensakteuren wahrgenommenen Gefahren 
des Bloggens aufgezeigt werden. Die Gefahren oder Risiken, welche in Bezug auf 
externe Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs entstehen können, lassen 
sich insgesamt auf vier potenzielle Einflussnehmer herunterbrechen: 
 
1. Unternehmen selbst,  
2. Internetnutzer, i. e. S. der Blogleser, 
3. Technologie,  
4. Gesetze. 
 
Dabei ist zu beachten, dass die Gefahren oder Risiken nicht immer nur von einem 
Einflussnehmer ausgehen müssen, sondern auch in unterschiedlichen Kombinationen aus 
den vier oben genannten entstehen können.  
 
Ungeeignete Kommunikationskultur des Unternehmens  
Eine ungeeignete Kommunikationskultur kann zur Gefahr beim Bloggen werden und 
Störungen hervorrufen (F7/A143). Das Unternehmen muss eine offene 
Kommunikationskultur besitzen, sodass die Mitarbeiter keine Hemmungen haben, 
Blogartikel zu verfassen (vgl. ebd., A137).  
 
„[…] Weil, also ich kann das nur aus eigener Erfahrung sagen, das ist gar nicht so 
einfach, Leute für das Bloggen zu gewinnen, auch aus den eigenen Reihen. Weil die z. B. 
immer Angst haben, irgendwas zu schreiben. Weil das ist ja das Unternehmensblog und 
so. Und da haben Leute echt eine Scheu irgendwo. […]“ (F7/A137) 
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Hier ist es notwendig, den Mitarbeitern, welche Beiträge im Blog verfassen sollen, die 
Scheu vor dem Bloggen zu nehmen und sie zu motivieren (F7/A147). Voraussetzung 
dafür ist, dass das Unternehmen auch die Transparenz, welche durch das Bloggen 
entsteht, wünscht und damit umgehen kann (F7/A139). Zudem muss auch eine Offenheit 
für kritische Kommentare gewährleistet sein (vgl. ebd.). Damit in Verbindung steht ein 
gewisser Machtverlust bei der externen Kommunikation über Corporate Blogs (F9/A114).  
 
Kontrollverlust durch Kommentarfunktion 
Durch die Kommentarfunktion auf den Blogs können unerwünschte Inhalte auf den Blog 
gelangen. Dabei sind meist das Unternehmen und die Blogleser als Einflussnehmer 
beteiligt. Es können über die Kommentare Spam und Viren verbreitet werden (F11/A80; 
F19/A71). Spam kann man mit einer Captcha-Funktion begegnen, welche den Leser beim 
Kommentieren auffordert, einen für Maschinen nicht interpretierbaren Code einzugeben 
und sich somit als menschlicher Kommentator zu identifizieren (F3/A57). Aber auch Links 
auf unerwünschte Seiten können durch die Kommentarfunktion auf den Corporate Blog 
gelangen (vgl. ebd.). Dazu gehören Verweise durch Links auf radikale Parteien oder auf 
Seiten mit pornografischen Inhalten (F1/A159). Dies kann zu Imageschäden und zu 
rechtlichen Konsequenzen führen (vgl. ebd.). Auch Verweise von Linkfarmen sind eine 
potenzielle Gefahr, welche über die Kommentarfunktion entstehen kann (F1/A161). Diese 
Verweise von Linkfarmen können durch die Suchmaschinen mit einer schlechteren 
Platzierung in den Suchergebnissen sanktioniert werden (vgl. ebd.). Bei einer Linkfarm 
handelt es sich um eine große Ansammlung von Hyperlinks auf einer Seite, um somit den 
Versuch zu unternehmen, die Suchmaschine zu manipulieren, dass eine gute Platzierung 
bei den Suchergebnissen erreicht werden kann. Die Menge der Links, welche auf eine 
Seite verweisen, sind ein Kriterium für die Platzierung in den Suchergebnissen. Allerdings 
ist dies nur ein Kriterium von vielen. In den Kommentaren kann auch Fremdwerbung für 
andere Unternehmen oder Produkte platziert werden, welche vom eigenen Unternehmen 
ablenkt (F13/A33). 
 
Kommunikationsdefizite 
Da in der schriftlichen Kommunikation über den Blog einige Informationen oft nur schwer 
oder nicht so gut wie in der Face-to-Face-Kommunikation übermittelt werden können, sind 
auch Missverständnisse bei dem Dialog zwischen Blogautor und Blogleser eine 
potenzielle Gefahr (F11/A114; F10/A82). Das heißt, dass unterschiedliche 
Interpretationsschemata zwischen Blogautor und Blogleser aufgrund defizitärerer 
Informationsübermittlung eine Gefahr beim Bloggen darstellen (F11/A114; F1/A225). Es 
gibt aber auch die Auffassung, dass die Gefahr als nicht sehr groß einzuschätzen ist, weil 
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es einerseits wahrgenommen werden kann, wenn Probleme über die Kommentare 
entstehen, und andererseits bietet die Kommentarfunktion selbst eine gute Möglichkeit, 
schnell darauf zu reagieren (F17/A75; F10/A82; F22/A102; F3/A79). Es werden 
Missverständnisse innerhalb der Kommentare teilweise durch die Blogleser untereinander 
wieder reguliert (F3/A81). In einigen Fällen wird auch davon berichtet, dass negative 
Kommentare und Missverständnisse themenabhängig sind (F12/A140; F13/A32 und A35). 
Besonders polarisierende Themen können laut Aussage eines Befragten zu 
Anfeindungen und Missverständnissen führen (F13/A32). Der Umgang mit negativen 
Kommentaren kann unter Umständen auch schwierig werden und hierfür gibt es keine 
allgemeingültige Regelung. Ein Abwägen der Rahmenbedingungen und das richtige 
Einschätzen der verschiedenen Szenarien werden angeraten (F9/A116). Wenn z. B. ein 
Rechtsstreit auf Basis einer thematischen Auseinandersetzung innerhalb des Blogs 
entsteht, kann daraufhin verstärkt die Aufmerksamkeit der Internetcommunity und ggf. 
auch der Presse auf den Fall gelenkt werden (F9/A116). Dies birgt die Gefahr eines 
erhöhten Imageschadens in sich.  
 
„[…] Wenn da so tatsächlich ganz negative Sachen sind// Also ich würde keine rechtliche// 
[…] Auseinandersetzung vom Zaun brechen oder auf Löschung oder was bestehen, weil 
das kommt natürlich sofort rum und im Zweifelsfall verschafft das so einer Geschichte nur 
noch wesentlich mehr Popularität. Gewisse Sachen einfach lassen. Ignorieren. […]“ 
(F9/A116) 
 
Demnach sind eine offene Kommunikationskultur und Kritikfähigkeit von Seiten des 
Unternehmens notwendig, damit das Bloggen gelingen kann. Spricht man von 
Transparenz im Sinne von Offenheit als notwendige Voraussetzung der bloggenden 
Unternehmen, so spielt hier auch der Faktor Authentizität eine Rolle.  
 
Manipulation und Vernachlässigung der Wahrhaftigkeit durch Unternehmen 
Die Wahrhaftigkeit und Natürlichkeit der Beiträge und der Dialogsituation sind implizite 
Regeln, welche sich medienspezifisch durch die Erwartungen der Blogleser 
herausgebildet haben. Ein Blog oder Blogbeitrag kann vom Leser negativ wahrgenommen 
werden, wenn die Inhalte zu stark im Bereich Werbung oder Public Relations verortet 
werden (F7/A148). Das bedeutet, dass die Blogbeiträge wenig authentisch wirken und der 
manipulative Aspekt, dass die Zielgruppe zu einer Meinung oder Handlung bewegt 
werden soll, zu stark ersichtlich ist (vgl. ebd.). Auch wenn Dienstleister im Auftrag des 
Unternehmens den Corporate Blog betreiben und dies an die Öffentlichkeit gerät, so wird 
das von den Lesern negativ beurteilt (F18/A50). Die Leser erwarten demnach von 
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Corporate Blogs, dass Angehörige des Unternehmens selbst die Beiträge verfassen und 
zum Dialog bereitstehen. Die Zugehörigkeit des Autors zum Unternehmen ist also ein 
Element der Authentizität der Blogbeiträge. Zur Authentizität gehört ebenfalls, dass 
Kommentare im eigenen Corporate Blog oder in anderen Foren nicht verdeckt, unter 
falschem Namen, getätigt werden, um das Unternehmen in einem besseren Licht zu 
präsentieren (F15/A71). Diese Form der verdeckten Manipulation kann bei 
Bekanntwerden zu schweren Konsequenzen durch Reaktionen der Internetcommunity 
führen. Gerade die starke Vernetzung der Blogger untereinander führt zu einer guten 
Machtposition, welche durch das breite Verlinken und Kommentieren die Aufmerksamkeit 
in ihrer Ausprägung und ihrer Reichweite beeinflussen kann (F15/A77). Bei kontroversen 
Diskussionen kann durch die gute Vernetzung das Thema bis in den Print- und TV-
Bereich gelangen und somit eine noch größere Öffentlichkeit erfahren (vgl. ebd.). Dieses 
mögliche Szenario sollte den bloggenden Unternehmen bekannt sein, um das Risiko 
besser abschätzen zu können (vgl. ebd.).  
 
„[…] Das passiert schon mal sehr häufig, dass mal da Solidarität aufkommt, die man völlig 
unterschätzt als Unternehmen, und man dann eine ganze Flut an Dingen da hat, die dann 
losgetreten sind und sich plötzlich dann auch die Medien drauf stürzen. […]“ (F15/A77) 
 
Solche Fälle machen deutlich, welchen Einfluss die implizit wahrgenommene 
Gruppenzugehörigkeit der Blogger auf das Risiko negativer Wahrnehmung des 
Unternehmens in der Öffentlichkeit haben kann. Die Gruppennormen der Blogger 
untereinander werden an das Kommunikationshandeln der Corporate Blogger als 
Beurteilungsmaßstab angelegt, um einschätzen zu können, ob es regelkonform oder 
regelverletzend ist. Bei Regelverletzung, wie z. B. Fake-Kommentare von Mitarbeitern, 
welche eine positive Lesermeinung darstellen sollen, können die Blogger durch ihre gute 
Vernetzung mit einer verstärkten Verbreitung des Regelverstoßes sanktionierend 
eingreifen.  
 
Beiträge ohne Mehrwert 
Eine Gefahr, keine Aufmerksamkeit der Leser zu erhalten oder diese zu verlieren, liegt 
darin, dass die Beiträge keine Mehrwert enthalten (F18/A32). 
 
Vernachlässigung des Veröffentlichungsintervalls 
Aber auch eine Regelmäßigkeit bei der Veröffentlichung neuer Beiträge muss 
gewährleistet sein, damit eine Leserbindung gefördert und Aufmerksamkeit langfristig auf 
das Medium Corporate Blog gelenkt werden kann (F15/A35). 
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Regelverletzendes Verhalten durch Autor 
Der bloggende Mitarbeiter des Unternehmens kann auch individuelle Gefahren durch 
seine Handlungen provozieren. Dies kann unter anderem sein, wenn 
Unternehmensinterna an die Öffentlichkeit geraten, welche vom Mitarbeiter als 
unproblematisch eingestuft wurden, aber von der Unternehmensleitung nicht für die 
Öffentlichkeit bestimmt waren (F15/A71). In diesen Fällen liegt dann eine 
Fehlinterpretation der Regeln vor oder die Regeln zur Differenzierung zwischen Inhalten 
für die Öffentlichkeit und Inhalten explizit nur für das Unternehmen sind dem Mitarbeiter 
nicht bekannt. Wenn Mitarbeiter bloggen, dann kann die Gefahr bestehen, dass Inhalte 
auf dem Blog veröffentlicht werden, welche nicht förderlich für das Unternehmen sind 
(F8/A61). Unter anderem kann dies vorkommen, wenn der Autor nicht hinter einem 
Produkt oder sogar hinter der Firma steht und mit Kritik in den Kommentaren konfrontiert 
wird (vgl. ebd.). Dies erschwert es dem Autor, auf kritische Kommentare so zu reagieren 
oder Blogbeiträge zu verfassen, dass diese unternehmensförderlich sind (vgl. ebd.).  
 
Lange Lebensdauer der veröffentlichten Inhalte mit negativer Auswirkung  
Grundsätzlich sind die Inhalte des Blogs lange in der Zukunft noch im Internet auffindbar 
und können selbst nach dem Löschen auf dem Corporate Blog noch auf anderen Seiten 
auftauchen (F14/A12; F9/A111). Dadurch können also Kommunikationsfehler noch in der 
Zukunft nachhaltig die Reputation des Unternehmens gefährden (vgl. ebd.).  
 
Verletzung von Suchmaschinenregeln 
Die Suchmaschinen können ebenfalls bereits gelöschte Inhalte im Cache als 
Suchergebnis wieder zutage fördern (vgl. ebd.). Auf die Gefahren des Duplicate Content 
wurde bereits in Kapitel 5.4 unter dem Stichpunkt Suchmaschinenoptimierung im Kontext 
der Aufmerksamkeit eingegangen (F1/A46 und A50).  
 
Falsche Ressourcenplanung 
Eine falsche Einschätzung des Zeitaufwandes für die Blogkommunikation kann sich 
darauf auswirken, dass ungenügend Ressourcen bereitgestellt werden und das 
Blogprojekt an sich zu scheitern droht (F18/A85).  
 
Verletzung von gesetzlichen Vorgaben  
Rechtliche Konsequenzen sind unter anderem bei der unerlaubten Speicherung der IP-
Adressen der Kommentatoren zu befürchten (F13/A94). Wird die IP-Adresse gespeichert, 
so muss im Vorfeld eine Zustimmung dazu gegebene werden. Im Falle eines Verstoßes 
gegen das Datenschutzgesetz können juristische Schritte gegen das Unternehmen 
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eingeleitet werden. Aber auch der Verweis durch Links in den Kommentaren auf 
rechtswidrige Inhalte kann zu rechtlichen Konsequenzen führen, wenn auf dem Blog kein 
Haftungsausschluss für eben diese angeführt wurde. Die Missachtung des Urheberrechts 
ist ebenfalls ein Aspekt, welcher rechtliche Sanktionen nach sich ziehen kann (F15/A51).  
 
Technische Störungen  
Wenn der Blog nicht erreichbar ist aufgrund einer technischen Störung, so kann dies von 
den Bloglesern negativ beurteilt werden (F21/A105). Verlorengegangene Inhalte durch 
fehlerhafte Serveradministration können sich negativ in der Wahrnehmung bei der 
Zielgruppe auswirken (F19/A48). Es wird erwartet, dass das Informations- und 
Kommunikationsangebot über den Corporate Blog zeitlich unbegrenzt verfügbar ist. Bei 
Verwendung lizenzfreier Blogsoftware kann es passieren, dass diese in Zukunft nicht 
weiterentwickelt wird und somit neuen Anforderungen nicht mehr gerecht werden kann 
(F19/A84). Die Umstellung einer Blogsoftware auf ein neues Release kann ebenfalls zu 
technischen Störungen führen, welche negativ von der Zielgruppe bewertet werden und 
ggf. die Blogkommunikation stören kann (vgl. ebd.). Ladefehler des Blog wegen einer 
technischen Störung innerhalb der Blogsoftware ist ein weiterer Aspekt, welcher zu den 
Risiken zu zählen ist (F14/A72).  
 
Hackerangriffe 
Der Angriff durch Hacker ist ein Risiko, welches beim Betreiben eines Corporate Blogs 
existiert (F19/A86). Hacker können unter anderem Inhalte verändern, entfernen oder neu 
hinzufügen, welche dann ein negatives Licht auf das Unternehmen werfen (vgl. ebd.). Hier 
müssen explizit technische Schutzmaßnahmen ergriffen werden. 
 
 
5.10 Der Blogbeitrag 
Dieses Kapitel beschreibt das Vorgehen der Unternehmensakteure rund um die 
Erstellung eines Blogbeitrages – beginnend bei der Themenfindung über das Schreiben 
des Beitrages bis hin zu den Regeln der Veröffentlichungsintervalle. Zudem werden die 
Rollen der beteiligten Akteure, wie der Autor der Blogbeiträge und der Leser, näher 
beleuchtet und ihr wechselseitiger Einfluss aus verschiedenen Perspektiven diskutiert.  
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5.10.1 Themenfindung, -auswahl und -abstimmung  
Verschiedene Handlungen und Strukturen kennzeichnen die Themenfindung für neue 
Beiträge. Es werden hierbei die Vorgehensweisen der Themensuche skizziert und die 
Regeln für die Themenauswahl sowie der Themenabstimmung offengelegt.  
 
Themenfindung 
Die Themenfindung für einen Blogbeitrag vollzieht sich in der Praxis auf zwei möglichen 
Wegen: 
 
1. gezielte Themensuche (F3/A15), 
2. nicht gezielte Themensuche (F5/A13; F3/A15). 
 
Die möglichen Themen für einen Blogbeitrag werden unter anderem aus der 
Unternehmenstätigkeit heraus, durch die Nachfrage der Zielgruppe oder aus den 
persönlichen Erfahrungen und der Intuition des Autors beeinflusst (F7/A23; F3/A15; 
F4/A17; F22/A12; F15/A7). Stammen die Themen aus dem unternehmerischen Umfeld, 
so entstehen die Ideen z. B. bei informellen Gesprächen der Unternehmensakteure 
untereinander (F7/A23; F17/A10). Es geschieht auch, dass Themenvorschläge aus dem 
Kollegenumfeld an den Autor herangetragen werden (F7/A25; F3/A15). In einem Fall 
wurde geschildert, dass die Menge an möglichen Themen in Abhängigkeit von der 
eigenen Tätigkeit im Unternehmen steht (F7/A25). Es wird demnach angenommen, dass 
sich nicht alle Tätigkeiten aus einem bestimmten Kontext des Unternehmens zur 
Themenfindung eignen (vgl. ebd.). Das bedeutet im Umkehrschluss aber auch, dass es 
bestimmte Tätigkeitsbereiche im Unternehmen gibt, die mehr potenzielle 
Blogbeitragsthemen hervorbringen können. Zu den gezielten Vorgehensweisen bei der 
Themenfindung können sämtliche Rechercheaktivitäten in diesem Kontext gezählt werden 
(F15/A15 und A17; F19/A14; F14/A16; F18/A11). Dabei werden die Recherchen unter 
anderem innerhalb eines bestimmten Themengebietes, welches für den Blog vordefiniert 
wurde, durchgeführt (F13/A19). Somit bildet das im Vorfeld für den Blog definierte 
Themengebiet einen inhaltlichen Orientierungsrahmen für die Themenfindung. Auch die 
Bedürfnisse und Interessen der Zielgruppen können hier einen strukturellen Rahmen für 
die Themenfindung darstellen (F22/A12).  
Ein stärker strukturiertes und zum Teil formalisiertes Vorgehen lässt sich erkennen, wenn 
Themenpläne erarbeitet werden, welche auch einen zeitlich langfristigeren Bezug haben 
(F17/A13; F22/A10; F7/A73). Die Themenpläne, auch Redaktionspläne genannt, können 
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gemeinsam mit mehreren Unternehmensakteuren in Redaktionskonferenzen erarbeitet 
werden (F7/A25; F22/A10; F4/A15).  
 
Herkunft der Ideen für neue Beiträge 
Es lassen sich vier verschiedene Quellen für die Ideen neuer Beiträge identifizieren: 
 
1. aus dem Unternehmen,  
2. aus dem Internet, 
3. durch gezielte Hinweise von unternehmensexternen Personen,  
4. aus den Printmedien. 
 
Stammen die Ideen für neue Beitragsthemen aus dem Unternehmen, so haben diese 
auch meist einen Unternehmensbezug (F10/A13). Dabei kann es unter anderem 
allgemein um die Aktivitäten des Unternehmens gehen oder um die Produkte und 
Dienstleistungen (F7/A23; F10/A13).  
Im Internet werden zum Beispiel verschiedene Presseseiten besucht oder 
themenspezifische Portale (F19/A14, F18/A11). Aber auch abonnierte Newsletter, RSS-
Feeds und Blogs sind Quellen zur Recherche (F14/A16; F15/A13; F18/A11).  
Es werden zudem auch Hinweise auf potenzielle Themen für den Blog durch externe 
Personen geliefert (F20/A9). Dabei können die Hinweise gezielt an das Unternehmen, mit 
der Absicht zur Veröffentlichung, herangetragen werden oder auch durch Zufall als 
relevantes Beitragsthema innerhalb des Blogkontextes identifiziert werden.  
Die Recherche in Printmedien ist eine weitere Möglichkeit zur Ideenfindung. Dafür werden 
Zeitschriften aus dem Themenbereich des Blogs und/oder des Unternehmens verwendet 
(F15/A13).  
 
Themenauswahl 
Es gibt verschiedene Kriterien, welche zur Identifikation geeigneter Beitragsthemen für 
den Corporate Blog herangezogen werden können. Dabei kann sowohl ein Kriterium als 
auch eine individuelle Kombination mehrerer Auswahlkriterien eingesetzt werden, welche 
dazu führen, dass ein Thema für den Blog als relevant eingestuft wird. Aus dem 
Datenmaterial lassen sich folgende Kriterien identifizieren: 
 
 Bezug des Themas zum Unternehmen, 
 Aktualität des Themas, 
 Aktivierungspotenzial des Themas, 
 Neuigkeit der Thematik, 
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 Nischenbesetzung mit Thema, 
 Emotionalisierungspotenzial des Themas, 
 Wissensvorrat zum Thema beim Autor, 
 Interesse bei der Zielgruppe zum Thema vorhanden, 
 intuitive Themenauswahl. 
 
Der Unternehmensbezug kann direkt oder auch indirekt im Thema vorhanden sein. Ein 
direkter Bezug lässt sich bspw. herstellen, wenn in den Beiträgen aus dem Unternehmen, 
von seinen Handlungen oder von den Produkten und Dienstleistungen berichtet wird 
(F7/A27; F9/A23; F10/A 3; F19/A7; F6/A26). Ein indirekter Bezug besteht dann, wenn 
bspw. über Themen der Unternehmensbranche berichtet wird (F9/A23). Die Aktualität 
einer Thematik ist gegeben, wenn aus dem zeitnahen Tagesgeschehen des 
Unternehmens berichtet wird oder von Themen, welche aktuell in der Öffentlichkeit viel 
Aufmerksamkeit erhalten (F7/A56; F10/A13). Unter Aktivierungspotenzial der Themen ist 
zu verstehen, dass durch die Beiträge die Leser animiert werden sollen, die Inhalte zu 
diskutieren, um somit in einen dialogischen Austausch zu treten (F14/A16). Dafür werden 
Themen ausgewählt, welche inhaltlich als polarisierend eingeschätzt werden (vgl. ebd.). 
Zum Aktivierungspotenzial kann auch das Emotionalisierungspotenzial hinzugezählt 
werden. Wenn Beiträge thematisch polarisierend sind und/oder Emotionen wecken, so 
führen diese auch häufiger zu Reaktionen, wie zu Kommentaren (F8/A19). Bei dem 
Kriterium Neuigkeitswert der Thematik geht es in erster Linie darum, dass die Information 
noch nicht oder nur unzureichend veröffentlicht wurde und somit ggf. einen Mehrwert für 
den Leser darstellt (F6/A57). Die Nischenbesetzung bei Themen hat den Hintergrund, 
dass man versucht, Themen aufzugreifen, welche nur selten aufgegriffen werden, um 
durch dieses Alleinstellungsmerkmal die Leserschaft an den Blog zu binden (F19/A14). 
Das Kriterium des Wissensvorrates zum Thema soll es ermöglichen, Inhalte zu 
produzieren, welche einen Mehrwert für den Leser bieten, indem Informationen enthalten 
sind, welche nicht überall bereits publiziert werden (F6/A32). Dies kann dadurch erreicht 
werden, indem man neue Themen besetzt, Themen von einer neuen Perspektive aus 
betrachtet oder die Themen in einer ausgeprägteren Tiefe diskutiert. Dass die Themen 
dem Interesse der Zielgruppe entsprechen sollen, ist ein weiteres nachvollziehbares 
Kriterium. Da die Unternehmen in erster Linie versuchen, mit der externen 
Unternehmenskommunikation die Aufmerksamkeit auf sich zu lenken, ist es ein probates 
Mittel, Themen auszuwählen, die den Bedürfnissen und Interessen der Zielgruppe 
entsprechen (siehe F7/A27; F9/A36; F22/A77). Welche Themen die Blogleser 
interessieren, lässt sich unter anderem daran ablesen, welche vorangegangenen Beiträge 
eine hohe Leserzahl in der Statistik der Blogsoftware aufweisen konnten (F2/A77). Wenn 
199 
Themen intuitiv ausgewählt werden, so bedeutet dies nicht, dass es keine Kriterien zur 
Selektion gibt (F12/A11). Vielmehr ist es der Fall, dass die Kriterien implizit sind und es 
dem Befragten nicht möglich war, durch kognitive Leistungen diese zu explizieren und 
diskursiv darzulegen. Es wurden im Zusammenhang mit den Kriterien zur Auswahl der 
Themen für den Blog auch Aussagen getätigt, welche Inhalte nicht auf einem Blog 
veröffentlicht werden sollen. Auch diese Informationen sind als Selektionskriterien zu 
werten.  
 
Keine Beiträge über radikale politische Gesinnungen 
Begründet wurde diese Aussage damit, dass solche thematischen Beiträge sehr negativ 
polarisierend sein können. Dies kann wiederum zu Repressalien durch spezifische Leser 
führen, welche im Vorfeld nicht abschätzbar sind (F1/A181).  
 
„[…] Dann haben die Plakate aufgehangen, wo da halt jetzt steht Stadt XY engagiert sich 
gegen NPD und darunter sind halt ein paar Logos und Anti-Nazi-Symbole und so was 
drauf. Die wurden halt von den ganzen NPD-Anhängern über Nacht runtergerissen, 
beschmiert oder halt einfach entfernt. Und da wollten die halt eigentlich, dass man das mit 
veröffentlicht, also einen Beitrag dazu. Und dort bin ich halt noch ein bisschen vorsichtig, 
gerade hier in der Region. Weil man weiß ja nie. Die Adressen stehen ja überall da, wo 
man ist, und dann stehen die auf einmal vor der Tür. Also da bin ich noch ein bisschen 
vorsichtig. […].“ (F1/A181) 
 
In diesem Fall ist erkennbar, dass Blogautoren auch Sanktionsmaßnahmen durch Leser 
erwarten und sie deshalb nicht in jeder Hinsicht frei sind in ihrer Themenwahl. 
 
Keine Beiträge, welche das gesamte Know-how des Unternehmens beinhalten 
Hierbei ist vorrangig Know-how gemeint, welches das Unternehmenskapital bildet. 
Veröffentlicht ein Softwarehersteller den Quellcode für die Software, so können andere 
Unternehmen diesen einsetzen. Dies würde dann den Wettbewerbsvorteil schmälern und 
stellt eine wirtschaftliche Gefahr für das Unternehmen dar (F1/A185). Allgemein lässt sich 
der o. g. Sachverhalt mit dem Begriff Unternehmensinterna beschreiben, welche nicht 
über den Blog veröffentlicht werden dürfen (F22/A34).  
 
Themenabstimmung 
Eine Abstimmung der Themen im Blog untereinander findet dann statt, wenn diese 
inhaltlich Bezüge zueinander aufweisen (F11/A41; F10/A21). Bei der Erstellung neuer 
Beiträge wird demnach die Überlegung angestellt, ob dieser mit bereits bestehenden 
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Beiträgen inhaltliche Schnittmengen aufweist (F14/A16). Erarbeiten mehrere Autoren 
Beiträge für den Blog, so werden hier Absprachen zwischen den Autoren zur Abstimmung 
der Inhalte untereinander getätigt (F3/A15). In der Umsetzung gibt es verschiedene 
Möglichkeiten, wie der Bezug zu inhaltlich nahen Beiträgen hergestellt werden kann. Mit 
der Vergabe von gleichen Keywords, welche die Beiträge kategorisieren sollen, können 
Bezüge hergestellt werden (F16/A73). Bei Aufruf des Keywords werden sämtliche 
Beiträge, welche damit versehen wurden, dem Leser angezeigt. Somit besteht also eine 
Verlinkung der Beiträge über die Keywords. Die Keywords agieren hier als interpretativer 
Code zur Identifikation von Beiträgen mit inhaltlichen Bezügen. Verlinkungen allgemein 
zwischen den Beiträgen stellen eine Verbindung untereinander her (F8/A41). Diese 
können automatisch durch ein Plug-In oder manuell realisiert werden (F14/A64; F1/A169). 
Aber auch die Reihenfolge der Beiträge im Blog kann als Verbindungselement eingesetzt 
werden. Es soll durch das Platzieren inhaltlich zusammenhängender Beiträge 
nacheinander die Verbindung dargestellt werden (F12/A60). 
 
 
5.10.2 Beitragsvorbereitung 
Ist das Thema für einen neuen Blogbeitrag gefunden, so erfolgt im nächsten Schritt die 
Vorbereitung des Beitrages. Hier gibt es zwei unterschiedliche Herangehensweisen in der 
Praxis:  
 
1. Erarbeiten eines konzeptionellen Gerüsts für den Beitrag (F2/A17; F16/A15 und A17; 
F3/A17), 
2. Beitrag ohne Konzept erarbeiten (F5/A13). 
 
Arbeiten die Unternehmensakteure mit einem Beitragskonzept, so gibt es auch hier zwei 
differenzierbare Wege. Entweder wird das Konzept für den Beitrag nur kognitiv erarbeitet 
und nicht schriftlich fixiert (F3/A17) oder das Konzept wird zudem auch schriftlich 
festgehalten (F16/A15 und A17; F2/A17; F6/A75). In den schriftlich fixierten Konzepten 
finden sich Stichworte und/oder Links sowie mögliche Bilder zu den thematischen Inhalten 
des Beitrages (F2/A17; F16/A15 und A17). Aber auch das Strukturieren dieser Inhalte ist 
ein Element des Beitragskonzeptes (F16/A17). Die Strukturierung wird in Form von 
Überschriften und der Definition von Unterkapiteln vorgenommen (F16/A17). Im nächsten 
Schritt werden dann die inhaltlichen Aspekte vertieft recherchiert (F16/A15). Die Notizen 
des Konzeptes werden zum Teil elektronisch, aber offline festgehalten oder auch 
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handschriftlich fixiert (F6/A75; F2/A17). Eine Begründung dafür, dass kein schriftliches 
Konzept erarbeitet wird, zeigt Fall 3, Absatz 17: 
 
„[…] Wenn ich mich jetzt hinsetzen würde und ein Konzept machen würde für einen Text, 
das wäre ein bisschen sehr weit rausgetragen. […]“  
 
Der Aufwand ein Konzept für den einzelnen Beitrag schriftlich zu erstellen, wird demnach 
zum Teil als zu hoch eingeschätzt.  
 
Ein weiterer kognitiver Ansatz ist es, das Beitragsthema in einen bestimmten Kontext zu 
setzen, um hier entweder eine spezifische Facette herauszuarbeiten oder mehrere 
Facetten zu berücksichtigen (F14/A16; F6/A107). Auch die Überlegung, welche 
Reaktionen auf den Beitrag folgen können, dient als Vororientierung für die inhaltliche 
Ausrichtung (F6/A107).  
 
Es werden auch Beiträge in der Praxis vorbereitet und archiviert, sodass diese dann 
schnell zu einem gewünschten Zeitpunkt veröffentlicht werden können (F12/A15). Dieses 
Vorgehen wird dadurch legitimiert, dass die Beitragsproduktion Zeit in Anspruch nimmt 
und sich Zeitdruck negativ auf die Güte auswirken kann (vgl. ebd.). Durch die 
Vorproduktion und Archivierung wird versucht, dem entgegenzuwirken und die zeitlichen 
Ressourcen optimal zu verteilen.  
 
 
5.10.3 Der Autor der Blogbeiträge 
In diesem Abschnitt werden Fragestellungen zum Thema Autoren der Blogbeiträge 
beantwortet. Der Autor der Beiträge ist im unternehmerischen Kontext eine autoritative 
Ressource, welche in ihre Handlungen spezifische Regeln aus verschiedenen Bereichen 
einbettet. Dabei verfügt der Autor auch über allokative Ressourcen, die er zum 
Handlungsvollzug einsetzen kann. Zuerst soll die Frage geklärt werden, welche 
Bedeutung dem Autor innerhalb des Managementprozesses externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs zukommt. Der Autor wird 
hauptsächlich im Bereich der Beitragsvorbereitung und des Schreibens des Beitrages 
tätig. Aber auch die Themenauswahl kann in seinen Handlungsbereich fallen. 
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Persönlichkeit des Autors 
Eine besondere Bedeutung kommt dem Autor zu, wenn es darum geht, eine individuelle 
Persönlichkeit über die Blogbeiträge dem Leser zu transportieren und somit auch eine 
spezifische Art der Sinnvermittlung zu fördern. Dabei gibt es verschiedene Faktoren, 
welche diese individuelle Persönlichkeit zum Ausdruck bringen können. In den Texten 
können Meinungsbilder aufgebaut werden, welche durch den Autor stark beeinflusst sind 
und somit seiner persönlichen Einstellung Ausdruck verleihen (F11/A76). Auch der 
Schreibstil kann sich von Autor zu Autor unterscheiden und zum Bild der individuellen 
Persönlichkeit beitragen (F17/A37; F3/A43). Da auch bei Autoren unterschiedliche 
Wissensressourcen zu bestimmten Themenebereichen der Blogbeiträge vorrätig sein 
können, haben diese individuellen Rahmenbedingungen ebenfalls potenziell 
einflussnehmenden Charakter auf die Auswahl und/oder die inhaltliche Ausgestaltung von 
Beitragsthemen (F3/A43). Da der Transport der Persönlichkeit des Autors über die 
Beiträge eine durchaus beabsichtigte Handlungsfolge ist, wird dies in der Praxis zum Teil 
dadurch unterstützt, dass den Beiträgen ein Bild und der Name des Autors sichtbar 
zugeordnet werden und somit weitere personenbezogene Informationen, i. S. sozialer 
Hinweisreize, an den Leser übermittelt werden können (F3/A43). Die Bedeutung der 
Übermittlung einer individuellen Persönlichkeit des Autors trägt zur Glaubwürdigkeit und 
zur Authentizität der Beiträge des Blogs bei (F18/A50 und A60; F18/A60). Es zeigt sich in 
diesen Ausprägungen, dass der persönliche und subjektive Kontext der Autoren sowie die 
Verfügung über zum Teil personengebundene Ressourcen ebenfalls handlungsprägend 
sein können.  
 
Relevanz der Position des Autors im Unternehmen  
Eine weitere Fragestellung ist, ob es eine Relevanz hat, welche Position der Autor der 
Beiträge im Unternehmen innehat. Als Kernaussage kann hier dokumentiert werden, dass 
es durchaus wichtig ist, dass der Autor im Unternehmen arbeitet, damit dieser auch über 
das notwendige Wissen verfügt, um ein authentisches Bild des Unternehmens in den 
Beiträgen zu vermitteln (F4/A76). Ob es wichtig ist, aus welcher Ebene des 
Unternehmens der Autor kommt, darüber gibt es unterschiedliche Auffassungen. Diese 
beginnen dabei, dass es keine Relevanz hat, welcher Position der Autor im Unternehmen 
zuzuordnen ist (F2/A53). Eine Differenzierung erfährt die eben genannte Aussage 
dadurch, dass die Position des Autors im Unternehmen eine unterschiedliche Relevanz 
für unternehmensinterne und unternehmensexterne Blogleser hat. Hier kommt in Fall 22, 
Absatz 51 die Aussage zustande, dass es für die externe Zielgruppe des Blogs keine 
besondere Bedeutung hat, wer aus dem Unternehmen die Beiträge schreibt.  
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„[…] Nach außen hin ist es nicht relevant. Da kommt es einfach auf die Fachexpertise an, 
die jemand mitbringt und entsprechend in dem Artikel dokumentiert. […]“ (F22/A51) 
 
Diese Auffassung lässt sich auch dadurch begründen, dass es nicht in jedem Fall aus den 
Beiträgen ersichtlich wird, welche Position der Autor im Unternehmen besitzt (F5/A54).  
 
Für unternehmensinterne Blogleser kann es von Bedeutung sein, wer die Beiträge 
schreibt, wenn eine interne Transparenzfunktion durch den Corporate Blog erfüllt werden 
soll (F22/A51). Es lassen sich bspw. durch Beiträge der Vorgesetzten unternehmerische 
Handlungen dokumentieren und ggf. begründen. Diese Kommunikation kann für die 
Mitarbeiter einerseits sinnvermittelnd sein und andererseits auch eine 
Legitimationsfunktion erfüllen. Da der Blog unternehmensintern und unternehmensextern 
zugänglich ist, sind Abteilungsgrenzen über diese Kommunikationsplattform kein 
Hindernis mehr und es verschwimmt teilweise die interne und externe 
Unternehmenskommunikation.  
 
Eine weitere Ausprägung zur Relevanz der Autorenposition im Unternehmen gibt an, dass 
es auch bei der externen Zielgruppe unterschiedliche Ansichten dazu gibt. Diese 
beginnen dabei, dass es keine Rolle spielt, wer aus dem Unternehmen die Beiträge 
schreibt, und münden in die gegensätzliche Ansicht, dass gerade der Position des Autors 
eine große Bedeutung zukommt. Dies trifft lt. Erfahrungen der Unternehmensakteure 
insbesondere auf die Position der Unternehmensleitung zu (F13/A10).  
 
In einem Fall wird die Verbindung hergestellt, dass der kommunikative Transport der 
Unternehmenskultur besonders gut gelingt, wenn Mitarbeiter aller Unternehmensebenen 
als Autoren im Blog tätig werden (F7/A103). Dies lässt sich damit begründen, dass ein 
breiter gefächertes Unternehmensbild über Akteure verschiedener Unternehmensebenen 
in den Beiträgen gezeichnet werden kann, welches wiederum eine fundierte kognitive 
Konstruktion der Unternehmenswirklichkeit für die Leser ermöglichet.  
 
Eine Auffassung ist, dass Mitarbeiter aus dem oberen Management oder der 
Geschäftsleitung bloggen sollen, da diese sich am stärksten mit dem Unternehmen 
identifizieren und sich durch den persönlichen sowie unternehmerischen Kontext ein 
besseres Fundament für die Beitragsproduktion bietet (F13/A63).  
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Merkmale und Fähigkeiten des Autors 
Persönliche Eigenschaften und Fähigkeiten, welche in unterschiedlicher Ausprägung bei 
möglichen Autoren vorliegen können, aber von Relevanz für die Aufgabe der 
Beitragserarbeitung sind, betreffen vor allem folgende Bereiche: 
 
 Schreibstil, 
 Affinität zu technischen Geräten, wie Computer, 
 Affinität zum Medium Internet, 
 Motivation zum Bloggen, 
 Identifikation mit Unternehmen und Unternehmensgegenstand. 
 
Der Schreibstil des Autors sollte so ausgeprägt sein, dass dieser die Aufmerksamkeit und 
das Interesse der Leser wecken und halten kann (F7/A101; F1/A273 und A275). Ein 
weiterer Aspekt des Schreibstils betrifft die Fähigkeit, Sachverhalte so kommunikativ 
darzustellen, dass diese dem Leser leicht verständlich vermittelt werden (F1/A275). Des 
Weiteren wird ein persönlicher, von anderen Autoren abgrenzbarer Schreibstil als 
vorteilhaft empfunden (F22/A53). Dies ist vor allem im Zusammenhang mit dem Transport 
der individuellen Persönlichkeit des Autors durch die Beiträge zu sehen, da diese ein 
Element für die Demonstration von Authentizität und Glaubwürdigkeit der 
Blogkommunikation darstellt. Auch eine Affinität zu den technischen Geräten, welche 
beim Bloggen beteiligt sind und dem Medium Internet, ist aus Sicht der 
Unternehmensakteure für die Autorenarbeit förderlich (F19/A44). Die Affinität zum 
Medium Internet und der computervermittelten Kommunikation ist wiederum ein Baustein, 
welcher zur Motivation und dem Interesse am Bloggen gehört. Die Mitarbeiter, welche 
eine Autorenrolle im Blog übernehmen, sollten demnach bestenfalls intrinsisch zum 
Bloggen motiviert sein (F2/A53, F13/A65). Besitzt ein Autor die Motivation zum Bloggen, 
so kann sich dies auch in den Beiträgen niederschlagen, wie folgendes Zitat belegt: 
 
„[…] Also weil ich das auch aus anderen Blogs kenne, wo Kollegen Interesse haben und 
mitschreiben. Das macht zumindest auf mich persönlich einen positiveren Eindruck. […]“ 
(F2/A53) 
 
In Fall 13 wurde an einem Beispiel demonstriert, welchen Verlauf es nehmen kann, wenn 
Mitarbeiter gegen ihren Willen zum Bloggen verpflichtet werden:  
 
„[…] Mir ist das vor einigen Monaten passiert, dass ich durch Zufall auf eine Frau 
gestoßen bin, die ein oder zwei meiner Beiträge praktisch abgeschrieben und in den 
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eigenen Firmenblog gestellt hat. […] Aber die hat mir dann erzählt, […] sie muss bloggen 
und sie kann es aber nicht und sie weiß auch nicht, wie sie es lernen soll, und deshalb 
macht sie das halt so. […] da mussten die Mitarbeiter, ich glaube 10 Mitarbeiter, mussten 
regelmäßig bloggen. […] So und ist das natürlich auch so ein Stück weit Erklärung, 
warum ich sag’, man kann niemanden dazu verdonnern zu bloggen, wenn er keine Lust 
hat. […]“ (F13/A65) 
 
Eine weitere persönliche Eigenschaft, welche für die Tätigkeit des Autors von Vorteil sein 
kann, ist die Identifikation mit dem Unternehmen und seinen Gegenständen (F8/A61; 
F13/A65). Diese persönliche Eigenschaft wird unter anderem besonders der 
Geschäftsleitung zugeschrieben (F13/A63). Aber auch Mitarbeiter aus anderen 
Unternehmensebenen können durchaus diese Identifikation mitbringen.  
Das Wissen und die Erfahrung der Autoren spielen eine weitere elementare Rolle für die 
Beitragsproduktion. Bei dem Wissen kann es sich um Faktenwissen oder um 
Handlungswissen handeln. Somit sollte der Autor in der Lage sein, dieses spezifische 
Wissen adäquat in die Handlungen einzubinden. Entweder wird das Wissen in den 
Beiträgen diskursiv dargelegt, also die Fakten expliziert oder das Wissen wird implizit in 
die Handlungen des Bloggens als Regelkonstrukt eingebunden. Speziell zum Wissen 
wurden folgende Bereiche durch die Unternehmensakteure benannt, welche für die 
Tätigkeiten eines Autors von Vorteil sind: 
 
 Wissen zum Unternehmen (F19/A44; F18/A50), 
 Wissen über die Unternehmensphilosophie (F12/A56), 
 Wissen zu spezifischen Beitragsthemen (F19/A44), 
 Wissen zu technologischen Grundlagen des Bloggens (F19/A44), 
 Erfahrungen in der externen Unternehmenskommunikation (F15/A71), 
 Erfahrungen im Umgang mit dem Medium Corporate Blog (F8/A21). 
 
Das Wissen zum Unternehmen dient einerseits dazu, dass unternehmensspezifische 
Regeln, welche zur externen Kommunikation über das Medium Corporate Blog relevant 
sind, in die Handlungen der Akteure eingebettet werden, und andererseits, dass 
Informationen aus den Unternehmenshandlungen in den Beiträgen verarbeitet werden 
können. Die Kenntnisse zur Unternehmensphilosophie können ebenfalls in die 
Kommunikationshandlungen, im Sinne handlungsleitender Regeln, eingebunden werden. 
Die Philosophie eines Unternehmens kann aber auch implizit oder explizit inhaltlich in den 
Beiträgen diskursiv thematisiert werden, damit diese die gewünschte Außendarstellung 
des Unternehmens fördern. Die Erfahrungen in der externen 
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Unternehmenskommunikation beinhalten, dass der Akteur Kenntnisse über die impliziten 
und expliziten Regeln dieser Kommunikationsform besitzt und diese auch normenkonform 
in seine Handlungen einbetten kann. Diese Regeln können verschiedenen Ursprungs 
sein. Zu differenzieren sind hier unternehmensspezifische Regeln, medienspezifische 
Regeln, zielgruppenspezifische Regeln, rechtliche Regeln und allgemein gesellschaftliche 
Regeln, welche in der externen Unternehmenskommunikation eine Rolle spielen können.  
Die Erfahrungen im Umgang mit dem Medium Corporate Blog stellen eine notwendige 
Wissensressource dar, welche sich aus dem medienspezifischen Regelwissen speist. 
Dies betrifft insbesondere die technischen Rahmenbedingungen sowie explizit die Regeln, 
welche aus dem medienspezifischen Nutzungsverhalten der beteiligten Akteure 
resultieren.  
 
Allgemeine Regeln für Autoren aus dem Unternehmenskontext 
Die Regeln aus dem Unternehmenskontext sind oft nicht explizit und konnten auch von 
den meisten Befragten nicht ohne weiteres diskursiv reproduziert werden. Allerdings war 
es möglich, einige unternehmensbezogene Regeln für die Autoren aus dem 
Datenmaterial herauszuarbeiten, welche eher beiläufig erwähnt wurden. Somit kann in 
diesem Zusammenhang gesagt werden, dass viele Regeln für die Autoren eher 
unbewusst vorherrschen und nur selten explizit sind oder sogar schriftlich niedergelegt 
wurden (F22/A55; F4/A82). In einem Fall wurde allerdings geschildert, dass es für jeden 
Blogautor des Unternehmens ein Blatt mit den wichtigsten Instruktionen zum Bloggen gibt 
(F1/A285). Andere Fälle zeigten, dass der Abstimmungsprozess zu Beginn zwischen den 
Autoren und den Verantwortlichen für den Blog bzw. den Bloginhabern intensiver sowie 
langwieriger ist und sich dann nach einer Lernphase verkürzt sowie flexibler gestaltet 
(F12/A58; F14/A62). Dies demonstriert, dass den Autoren durch eine intensive 
Abstimmung in der Anfangsphase der Blogtätigkeiten das unternehmensspezifische 
Regelwissen vermittelt wird (F4/A40).  
 
Bestimmte Vorgaben gibt es in der Praxis im Bereich der Themen, welche auf dem 
Corporate Blog behandelt werden. Hierbei gibt es entweder eine grobe Themenvorgabe 
oder die potenziellen Themen müssen im Vorfeld genehmigt werden (F12/A56). 
Einige Regeln betreffen das direkte Schreiben des Beitrages. Die persönliche Meinung 
eines Autors soll z. B. gekennzeichnet werden, damit sich diese von der 
Unternehmensmeinung differenzieren lässt (F8/A39). Dies kann dadurch umgesetzt 
werden, indem der Autor in der Ich-Form schreibt und somit kommuniziert, dass es sich 
hierbei um eine persönliche Sichtweise handelt (vgl. ebd.). Andere Fälle zeigen, dass eine 
persönliche Meinung oder eine Meinung überhaupt in den Blogbeiträgen unerwünscht ist 
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und die Autoren angehalten werden, die Beiträge so neutral wie möglich zu formulieren 
(F15/A56; F12/A58). Für die Beitragsgestaltung gibt es in der Praxis ebenfalls Regeln, 
welche das Unternehmen den Autoren vorgeben kann. Wie ein Fall demonstriert, gibt es 
z. B. Vorgaben, dass Autoren Bilder und Links in die Beiträge einarbeiten müssen 
(F8/A39). Diese Vorgabe bezieht sich auf die Art, wie Informationen an die Zielgruppe 
übermittelt werden sollen. Die Orientierung am Corporate Design des Unternehmens 
innerhalb der Beitragsgestaltung ist eine Regel, welche Autoren bei ihrer Arbeit beachten 
sollten (F1/A283).  
 
Ein Fall zeigte eine stark restriktive Ausprägung. Da sich grundsätzlich nur die 
Vorstellungen der Unternehmensleitung im Blog wiederspiegeln sollen und insgesamt alle 
Handlungen der externen Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog 
im Kompetenzbereich der Unternehmensleitung liegen sollen, gibt es keinen anderen 
Autor neben der Leitung (F16/A51). Diese Vorgehensweise führt dazu, dass keine Regeln 
für andere Autoren kommuniziert oder anderweitig übermittelt werden müssen. Das 
bedeutet nicht, dass es keine Regeln für die Unternehmensleitung in der Funktion des 
Autors gibt. Diese sind aber meist implizit.  
Gibt es mehrere Autoren, welche Beiträge im Auftrag des Unternehmens verfassen, so 
können bestimmte Regeln auch durch das softwarebasierte Rechtemanagement 
unterstützt werden (F1/A281). Hier lässt sich bspw. festlegen, wer Beiträge veröffentlichen 
darf, wer Beiträge schreiben darf, wer Kommentare freischaltet und auch sonstige 
Administrationsrechte lassen sich dadurch definieren. Somit können automatisierte 
Kontrollinstanzen innerhalb des Managementprozesses softwaregestützt implementiert 
werden.  
 
Anzahl der Autoren 
Bei der Frage, ob die Anzahl der Autoren eine Rolle im Prozess spielt, gibt es zwei 
unterschiedliche Sichtweisen: 
 
 ein Autor oder  
 mehr als ein Autor notwendig.  
 
Die Ansicht, dass nur ein Autor den Blog mit Beiträgen versorgen soll, begründet sich 
damit, dass dadurch die Persönlichkeit des Autors besser transportiert werden kann 
(F14/A56). Die Begründungen für mehrere Autoren sind in drei Bereichen zu sehen: 
 
 Inhalt der Beiträge, 
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 Verteilung Arbeitsaufwand und 
 Beitragsquantität. 
 
Der Inhalt der Beiträge kann bspw. eine größere thematische Bandbreite ermöglichen 
(F4/A76; F14/A56) und es lassen sich größere Kompetenzbereiche inhaltlich darstellen, 
wenn Autoren mit unterschiedlichen Kenntnissen schreiben (F22/A57).  
 
Die Verteilung des Arbeitsaufwandes hängt zum Teil auch mit der möglichen 
Beitragsquantität in einem bestimmten Zeitraum zusammen (F3/A15; F22/A57). Da die 
Produktion von Blogbeiträgen verschiedene Ressourcen bindet, welche zum Teil auch nur 
begrenzt bei einem Akteur vorrätig sind, kann sich die Verteilung des Aufwandes auf 
mehrere Akteure positiv auf die Belastung des Einzelnen auswirken und somit auch dazu 
führen, dass mehr Beiträge in einem Zeitraum produziert werden können, als es mit nur 
einem Autor der Fall wäre. 
 
 
5.10.4 Die Leser der Blogbeiträge 
Da die externe Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs stets eine 
dialogorientierte Komponente aufweist, ist der Leser der Blogbeiträge ein wichtiges 
Element des Prozesses. Auch er kann durch seine Handlungen Einfluss auf den 
Managementprozess nehmen und strukturelle Rahmenbedingungen vorgeben. In 
folgenden Abschnitten werden die Erwartungen der Leser vorgestellt, es wird aufgezeigt, 
wie der Unternehmensakteur an diese Informationen gelangt und wie diese in den 
Prozess einfließen. Aber auch der Unternehmensakteur hat Erwartungen an den Leser 
bzw. Kommentator, welche die Handlungen prägen. Diese Erwartungen sollen ebenfalls 
in den nachfolgenden Abschnitten thematisiert werden. Ein letzter wichtiger Aspekt ist die 
Klärung der Frage, welche Rolle die Anonymität des Lesers innerhalb des 
Managementprozesses sowie der dialogorientieren Kommunikation spielt und wie mit 
dieser Besonderheit umgegangen wird.  
 
Die Erwartungen der Leser und ihr Einfluss 
Die Leser oder auch die potenziellen Leser der Blogbeiträge stellen eine 
einflussnehmende Größe innerhalb des Managementprozesses externer 
Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog dar. Da viele Handlungen 
der Unternehmensakteure darauf ausgerichtet sind, die Zielgruppe zu erreichen, sind es 
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auch die Leser, welche mit ihren Erwartungen prozessbegleitende Regeln für die 
Unternehmensakteure vorgeben können. Einige Regeln wurden bereits in anderen Teilen 
der Beschreibung des Managementprozesses dargelegt. In diesem Abschnitt soll es aber 
explizit darum gehen, wie die Unternehmensakteure versuchen, konkret die Erwartungen 
und Handlungen der Zielgruppe zu erfassen, welche für sie von Belang sind. Auch soll 
herausgearbeitet werden, um welche Erwartungen und Handlungen es geht.  
 
Wie werden die Erwartungen der Leser erfasst? 
Zuerst soll die Frage beantwortet werden, auf welchem Weg der Unternehmensakteur an 
Informationen über die Bedürfnisse der Zielgruppe gelangt. Dabei ist zu differenzieren in 
eine direkte und bewusste sowie indirekte, z. T. unbewusste Informationsübermittlung 
zwischen der Zielgruppe und dem Unternehmen. Als direkte und bewusste Übermittlung 
ist der Dialog zwischen Zielgruppe und Unternehmen zu betrachten. Hier handeln beide 
Akteursgruppen in der Absicht, Informationen auszutauschen. Indirekt und z. T. 
unbewusste Weitergabe findet dann statt, wenn Informationen von der Zielgruppe 
weitergegeben werden, ohne eine spezifische Handlungsmotivation für die Weitergabe 
dafür zu besitzen. Diese Informationen sind demnach unbeabsichtigte Handlungsfolgen. 
Der Unternehmensakteur gelangt an die für ihn wichtigen Informationen durch folgende 
Handlungen: 
 
 Selbstbeobachtung, 
 Auswertung der Klicks pro Beitrag,  
 Auswertung der Suchbegriffe, mit welchen der Blog gefunden wurde, 
 Analyse des Absprungverhaltens der Leser bei Blogbeiträgen, 
 Weiterverlinkung Beitrag, 
 Kommentare zu Beitrag, 
 von Zielgruppe angestoßener Dialog zwischen Zielgruppe und 
Unternehmensakteur (ohne spezifischen Beitragsbezug), 
 Anfrage vom Unternehmen an Zielgruppe gestellt (Umfrage, Blogbeitrag). 
 
Bei der Selbstbeobachtung versucht sich der Unternehmensakteur in die Zielgruppe 
hineinzuversetzen und die Erwartungen bzw. Bedürfnisse in Bezug auf den Corporate 
Blog abzuschätzen (F7/A68). Dieses Vorgehen impliziert, dass sich der 
Unternehmensakteur in der Lage sieht, die jeweiligen Kontexte der Zielgruppen zu 
erfassen und die damit verbundenen Rahmenbedingungen zu berücksichtigen, um so 
auch die spezifischen Bedürfnisse abzuleiten. 
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Eine weitere Möglichkeit besteht darin, die quantitativen Statistiken zu den Beiträgen und 
zum Blog allgemein auszuwerten und so Rückschlüsse auf die Erwartungen der 
Zielgruppe zu ziehen. Bei den Statistiken handelt es sich um Softwareprogramme, welche 
mittels Logfiles Informationen aus dem Nutzerverhalten dokumentieren und in 
aggregierter Form quantitativ darstellen. Dabei werden unter anderem die Klicks pro 
Beitrag zu Rate gezogen. Die Annahme der Unternehmensakteure geht hier davon aus, je 
mehr Klicks ein Beitrag erhalten hat, desto erfolgreicher ist dieser auch zu beurteilen 
(F7/A68). Somit kann dann der Beitrag in seiner individuellen Ausprägung (Schreibstil, 
Thematik, Medieneinsatz u. v. m.) als Orientierungshilfe für die Erstellung zukünftiger 
Beiträge dienen. Eine weitere Annahme, welche mit der Auswertung der Klickzahlen in 
Verbindung steht, ist, dass die Beitragshäufigkeit Einfluss auf die längerfristige 
Aufmerksamkeit und das Interesse der Zielgruppe hat (F14/A20). Im konkreten Fall wurde 
ein Absinken der Besucherzahlen beobachtet, als weniger als drei Beiträge pro Woche 
auf dem Blog veröffentlicht wurden (vgl. ebd.). Daraus entstand der Rückschluss, dass die 
Zielgruppe eine gewisse Häufigkeit von neuen Beiträgen erwartet. In den Statistiken 
lassen sich unter anderem auch die Suchbegriffe anzeigen, welche den Leser über eine 
Suchmaschine auf den entsprechenden Blogbeitrag geführt haben (F4/A92). Hier besteht 
die Annahme, dass bei einer Anhäufung bestimmter Suchbegriffe zu einem Thema dieses 
auch von Interesse für den Leser ist. Somit können die Suchbegriffe der Leser und ihre 
quantitative Ausprägung Einfluss auf die Themenwahl für den Corporate Blog haben. Das 
Absprungverhalten der Blogbesucher ist ebenfalls ein Analyseelement. Lassen sich bei 
der Analyse bestimmte Seiten erkennen, welche die Besucher besonders schnell wieder 
verlassen haben, so wird daraus geschlussfolgert, dass der Inhalt der Seite nicht den 
Erwartungen entsprochen hat (F4/A92). Dies kann demzufolge Informationen liefern für 
zukünftige Beiträge und die Seitengestaltung. Wird ein Beitrag oft weiterverlinkt, so 
signalisiert dieses Verhalten, dass der Inhalt die Aufmerksamkeit und das Interesse der 
Zielgruppe erreichen konnte (F7/A68; F21/A13). Daraus werden dann Rückschlüsse für 
die Auswahl und Ausgestaltung neuer Beitragsthemen gezogen. Der direkte Weg, um 
Informationen über die Leser zu bekommen, ist z. B. über die Kommentarfunktion des 
Blogs oder über andere Medien (F7/A68; F11/A53; F21/A13; F16/A21; F18/A15; F3/A75). 
Dabei wird z. T. die Anzahl der Kommentare als Aufmerksamkeitsindiz gewertet 
(F21/A13). Aber auch der Inhalt der Kommentare gibt Erwartungen der Zielgruppe preis 
(F16/A21; F11/A53). Zudem gibt es Feedback von Lesern, welche nicht direkt Bezug auf 
einen Beitrag nehmen, sondern allgemein ihre Erwartungen kundtun. Dieses kann per 
Mail, über eine Umfrage auf dem Blog, ein Telefonat oder persönlich erfolgen. Mit einer 
Umfrage auf dem Blog können die Bloginhaber direkt die Erwartungen ihrer Leser 
abfragen (F14/A20). Insgesamt wird die direkte Interaktion, wie der Dialog, mit dem Leser 
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als bestes Mittel betrachtet, um verlässliche Informationen zu erhalten (F18/A70 und 
A15). In einigen Fällen wurden konkret Erwartungen formuliert, welche Themen die Leser 
gern auf dem Blog sehen möchten und dass die Beiträge authentisch sein sollten 
(F11/A53; F21/A93).  
 
Erwartungen der Unternehmensakteure an ihre Leser 
Aber auch die Unternehmensakteure haben Erwartungen an die Blogleser. Geht es 
inhaltlich um den Blog, so gibt es in der Praxis zum Teil die Erwartung, dass die 
Zielgruppen ein gewisses Vorwissen zu den Beitragsthemen mitbringen (F9/A55; 
F22/A16). Mit dieser Erwartungshaltung werden dann auch die Beiträge inhaltlich 
aufbereitet. Zum Teil gibt es auch die Erwartung, dass der Leser weitere Inhalte selbst 
recherchiert, wenn diese gewünscht werden (F14/A26). Ebenfalls wünschen sich 
Unternehmensakteure den Dialog mit der Zielgruppe, indem diese bspw. Kommentare 
unter die Beiträge setzen. Der Dialog soll unter anderem mehr Informationen über die 
Zielgruppe liefern und dem Unternehmen ggf. Handlungsperspektiven aufzeigen 
(F21/A97). Geht es um das Miteinander, also die Ausgestaltung der Interaktion über den 
Corporate Blog, so gibt es die Erwartung, dass sich die Leser an die Netiquette halten 
(F3/A77). Die Netiquette ist eine Ansammlung von Umgangsregeln, welche sich aus 
verschiedenen Kontexten speisen. Dabei können diese Regeln formal auf dem Blog 
hinterlegt sein oder als bekannte Umgangsnormen aus der Online-Interaktion 
vorausgesetzt werden. 
 
Anonymität der Leser und ihre Bedeutung 
Eine Frage, die sich aus den Modellen der computervermittelten Kommunikation ergibt, 
ist, ob die Anonymität der Leser innerhalb der Blogkommunikation eine Rolle spielt. Hier 
gibt es geteilte Meinungen der Unternehmensakteure. Ein Teil ist der Meinung, dass die 
Anonymität der Leser bzw. Kommentatoren keine Rolle spielt (F17/A69; F16/A67; 
F14/A74; F12/A88; F4/A88). Ein anderer Teil der Unternehmensakteure erklärt, dass die 
Anonymität teilweise aufgelöst werden kann. Dies trifft vor allem dann zu, wenn die 
Kommentatoren eine Mailadresse bei Abgabe eines Kommentars angeben müssen 
(F17/A69). Setzt der Leser des Blogbeitrages einen Link zum Beitrag in seinem 
Facebook-Profil oder in andere soziale Netzwerke, so wird die Anonymität dadurch 
ebenfalls z. T. außer Kraft gesetzt (F7/A120; F18/A68). Abonnieren Leser den Blog, wird 
ebenfalls eine Mailadresse angegeben (F7/A120). Allerdings muss hier gesagt werden, 
dass die Mailadresse an sich nur wenig bis keine Rückschlüsse auf die Person zulässt. 
Auch kann ein Facebook-Profil falsche oder eingeschränkt sichtbare Informationen 
enthalten. Durch die geforderte Angabe von Personeninformationen bei der Interaktion 
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(Kommentare verfassen, Beiträge abonnieren, verlinken) gehen also einige Akteure 
davon aus, dass die Anonymität wenig Einfluss auf den Prozess haben kann (F18/A68). 
In einem Fall wurde ausgesagt, dass gerade die Anonymität der Leser als positiv zu 
beurteilen ist (F5/A81). Sie soll bspw. die Hemmschwelle für den Dialog senken (F5/A81). 
Eher negative Auswirkungen aufgrund der Anonymität der Leser werden darin gesehen, 
dass es dadurch keine genaue Zielgruppenzuordnung geben kann (F11/A25). Es 
erschwert ebenfalls, zielgerichtete Beiträge zu verfassen und Werbung zu platzieren 
(F1/A367). Zudem wird ausgesagt, dass aufgrund der Anonymität der Leser die Beiträge 
besonders objektiv verfasst werden müssen, um keine negativen Reaktionen 
hervorzurufen (F2/A75). In einem Fall wurde geschildert, dass die doch ungleiche 
Situation befremdlich wirke, da der Bloginhaber oder Autor viel von sich preisgebe, aber 
die Leser kaum Informationen übermitteln würden (F11/A108). Diese Wahrnehmung kann 
damit begründet werden, dass durch die ungleiche Informationslage der jeweiligen 
Parteien Unsicherheiten und Machtunterschiede zu Gunsten der Leser entstehen können.  
 
 
5.10.5 Das Schreiben eines Blogbeitrages  
Das Schreiben des Beitrages folgt sowohl verdeckten als auch expliziten und diskursiv 
dargelegten Regeln in der Praxis. Als Orientierungspunkte zum Schreiben der Beiträge 
werden die spezifischen Bedürfnisse der Zielgruppen bezüglich des Beitrags verwendet. 
Die Zielgruppe ist in letzter Instanz immer der Mensch, aber als vorgeschaltete Mittlerin 
steht z. T. die Suchmaschine. Somit resultieren die Regeln, welche Einfluss auf das 
Schreiben des Beitrages haben, aus den Selektionsroutinen der Suchmaschinen und aus 
den Routinen der Leser.  
 
Bei der Beachtung der suchmaschinenbezogenen Regeln geht es darum, eine gute 
Platzierung in den Ergebnislisten zu erhalten, um somit die Aufmerksamkeit der Leser auf 
den Blog zu lenken. Die Einhaltung der leserbezogenen Regeln zielt ebenfalls auf die 
Aufmerksamkeit des Lesers ab.  
 
Da Suchmaschinen unter anderem die Keywords aus den Beiträgen zur Indizierung 
verwenden und diese dann bei entsprechender Suchanfrage über die Ausgabe des Links 
zum Blog in der Ergebnisliste auch Leser zum Blog leiten können, werden diese beim 
Schreiben berücksichtigt (F5/A66).  
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In Fall 7 wurde dargelegt, dass die wichtigsten Informationen des Beitrages im Anfangsteil 
platziert werden sollten (F7/A60; F1/A189). Dieses Vorgehen erfüllt sowohl die 
Anforderungen menschlicher Leser an einen Text als auch die der Suchmaschinen und 
trägt somit zur Zielerreichung bei, die Aufmerksamkeit auf den Blogbeitrag zu lenken. Der 
Einführungsteil in einem Beitrag wird auch als Teaser bezeichnet. Dieser sollte so 
geschrieben werden, dass das Leserinteresse aufgebaut und gehalten wird, damit der 
Leser den Beitrag komplett liest und die Verweildauer auf dem Blog erhöht wird (F7/A36; 
F6/A44). Die Suchmaschinen orientieren sich an der Formatierung (z. B. Keywords, 
Überschriften) und der Formulierung des Teasers als Ranking-Kriterien (F9/A65). 
 
Die Zwischenüberschriften dienen der besseren Orientierung des Lesers, indem sie kurz 
den Fokus des darunter stehenden Inhalts darlegen (F16/A33). Dies soll dem Leser einen 
einfachen und schnellen Konsum des Beitrages ermöglichen (vgl. ebd.). Da aber auch die 
Zwischenüberschriften für die Suchmaschinen eine Rolle spielen, werden auch diese 
Regeln beachtet. Sind die Überschriften als solche in der Blogsoftware formatiert, so kann 
die Suchmaschine diese auch erkennen und als Ranking-Kriterium mit berücksichtigen. 
Das Schreiben an sich erfolgt entweder gleich in der Blogsoftware, in einem anderen 
Schreibprogramm offline (F10/A15), z. B. in MS Word (F10/A15). Das Schreiben in Word 
z. B. wurde deshalb vorgezogen, weil hier die automatische Rechtschreibkontrolle der 
Software eingesetzt wird (vgl. ebd.). Es konnten drei Arten aus dem Datenmaterial 
herausgearbeitet werden, wie die Struktur der Beiträge entsteht: 
 
1. Themengebundene Gliederungsentwicklung: 
Es hat sich demnach zu bestimmten Themen eine Struktur zur Gliederung über einen 
Zeitraum entwickelt, welche nun als Orientierungsregel dient (F3/A17). 
2. Orientierung an Regeln zur Aufsatzgliederung aus schulischer Ausbildung: 
Hierbei wird die altbekannte Regel der Aufsatzgliederung eingesetzt, welche drei Teile 
aufweist: Einleitung, Hauptteil, Schluss (F3/A17). 
3. Entwicklung neuer Gliederungen: 
Hierbei wird eine Gliederung stets neu entwickelt, ohne dass bewusst auf eine 
bestimmte Regel zur Orientierung zurückgegriffen wird (F1/A100). 
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5.10.6 Die Gestaltung eines Blogbeitrages 
Bei der Beitragsgestaltung geht es um alle Handlungen der Unternehmensakteure, 
welche bei der Erstellung eines Blogbeitrages neben dem Schreiben getätigt werden.  
 
Angabe der Metadaten 
Die Metadaten sind zusätzliche Informationen, welche in der Blogsoftware angegeben 
werden können, um den Beitrag und seinen Inhalt näher zu beschreiben. Diese werden 
vorrangig von den Suchmaschinen abgerufen, damit sie den Beitrag systematisch 
einordnen können. Beispiele für die Angabe von Metadaten sind das Alt-Attribut, welches 
eine Kurzbeschreibung für Bilder beinhaltet, und Metatags, welche dann teilweise in den 
Suchmaschinenergebnissen von Google als Inhaltsausschnitt wiedergegeben werden 
(F1/A90 und A111). Somit orientiert sich die Angabe der Metadaten an den Regeln der 
Suchmaschinen, welche diese abrufen, um Beiträge systematisch zu erfassen und zu 
bewerten.  
 
URL-Rewriting 
Das URL-Rewriting wird von vielen Blogsoftwareanbietern automatisch vorgenommen, 
indem die Hauptüberschrift des Beitrages den für Menschen schwer interpretierbaren Teil 
der ID in nachvollziehbare Strings mit den Keywords umwandelt. Verfügt die Software 
nicht über diese automatisierte Funktion, kann dies manuell vom Autor umgesetzt werden 
(F1/A26). Ziel dabei ist es, dass der Leser die URL zum Blogbeitrag mit dem Inhalt in 
Verbindung bringen kann und somit die Aufmerksamkeit geweckt wird. Hier wird also 
versucht, die maschinenlesbaren Zeichen in das Zeichensystem umzuwandeln, welches 
den allgemeinen Regeln der sprachlichen Semantik der Menschen entspricht, um eine 
gute Verständigungsbasis zu schaffen.  
 
Formatierung 
Für die Formatierung einzelner Elemente im Beitrag gibt es verschiedene Möglichkeiten, 
welche die Blogsoftware meist anbietet (F21/A33; F18/A22). Hauptsächlich dienen die 
Formatierungshandlungen der Aufmerksamkeitserzielung und -lenkung des Lesers auf 
bestimmte Inhalte (F17/A29; F1/A105). Da die Aufmerksamkeit der Leser ein hart 
umkämpftes Gut im Internet ist, werden auch unzählige Maßnahmen unternommen, damit 
diese die Inhalte allgemein wahrnehmen und optimal konsumieren können. Textteilen 
können durch die Formatierung Attribute zugeordnet werden, die verschiedene 
Funktionen übernehmen. Zum Beispiel lassen sich Überschriften und 
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Zwischenüberschriften per Formatzuweisung über die Blogsoftware definieren. Dies hat 
eine optisch und inhaltlich strukturierende Wirkung, welche dem Leser die Orientierung im 
Text und seine Aufnahme erleichtern und seine Aufmerksamkeit allgemein beeinflussen 
soll (F17/A29; F18/A22). Aber auch die Suchmaschinen ordnen durch die zugewiesene 
Formatierung der Überschriften und der darin enthaltenen Keywords den Beitrag in die 
entsprechenden Kategorien ein. Werden Begriffe im Text in Fettschrift formatiert, so dient 
dies ebenfalls der leichteren Erfassung der Inhalte und soll die Aufmerksamkeit der Leser 
auf dem Beitrag halten. Ähnlich verhält es sich mit der Formatierung von Textfragmenten 
in Listen. Sie sollen die schnelle und einfache Aufnahme der Inhalte beim Leser 
ermöglichen (F17/A29). Die Formatierung kann auch zum Teil an spezifische Bedürfnisse 
der Zielgruppe angepasst werden. Beansprucht ein Corporate Blog zum Beispiel eine 
Zielgruppe mit fortgeschrittenem Alter für sich, die sogenannten Silver-Surfer, so ist der 
Einsatz einer größeren Schrift hilfreich, um evtl. vorherrschende Einschränkungen der 
Sehfähigkeit auszugleichen (F1/A199). Das Teilen eines Textes durch die Read-More-
Funktion soll den Leser dazu animieren, einen Link anzuklicken, um den ganzen Beitrag 
zu lesen (F14/A32). Diese Funktion soll einerseits die Klickrate erhöhen und führt 
andererseits auch zu einer verstärkten internen Verlinkung des Blogs. Die Verlinkung 
eines Blogs ist ein Ranking-Kriterium von Suchmaschinen und dient somit auch der 
Aufmerksamkeitserzielung der Leser. Wie der Text des Beitrages formatiert wird, ist zum 
Teil auch themenabhängig (F17/A29). Es bieten sich nicht in jedem Fall Listen oder 
Zwischenüberschriften an. Somit muss auch immer überlegt werden, welche Formate für 
den jeweiligen Blogbeitrag in Frage kommen.  
 
Links 
Links können das Verständnis von Fachbegriffen unterstützen, indem diese auf 
Definitionsseiten erläutert werden (F7/A41). Auch die Aufmerksamkeit des Lesers kann 
durch Links gesteuert werden (F7/A41; F11/A49). Die Vermittlung von 
Zusatzinformationen zum Beitrag kann über Links ermöglicht werden, ohne diese 
ausführlich im Beitrag aufzunehmen (F2/A19; F7/A62). Allerdings wird angegeben, dass 
die Platzierung der Links relevant ist. Links im Text, welche vom Blog wegführen, bergen 
die Gefahr, dass der Leser abwandert und über die Verlinkung auf anderen Seiten 
verweilt (F7/A60). Somit wird empfohlen, diese am Ende des Beitrages zu platzieren, 
damit der Leser nicht innerhalb des Leseflusses animiert wird, die Seite zu verlassen 
(F7/A62). Links dienen unter anderem auch der Werbung für Blogs. Durch die Aufnahme 
eines anderen Blogs in die Blogroll wird für diesen geworben (F22/A71). Durch diese 
Vorgehenswiese können sich Bloginhaber gegenseitig unterstützen, den Blog bekannter 
zu machen (F22/A75). Allgemein können Verlinkungen, die von außen auf den Blog 
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führen, die Vernetzung und somit die Bekanntheit des Blogs fördern (F22/A73; F4/A25). 
Der Linktausch von Bloggern untereinander ist dann verpönt, wenn dieser nur zum 
Zwecke der Eigenwerbung durchgeführt wird und sich nicht erkennen lässt, dass sich 
auch ein Mehrwert für den Leser hinter dem Link verbirgt. Da Links, wie bereits an 
anderer Stelle mehrfach ausgeführt, auch ein Kriterium für die Platzierung in den 
Suchergebnissen darstellt, werden diese auch vor dem Hintergrund eingesetzt, mehr 
Aufmerksamkeit auf den Blog zu lenken (F16/A45; F14/A32 und A52; F18/A77). Dafür hat 
sich auch ein Markt gebildet. Es gibt die Möglichkeit, Links einzukaufen, um eine bessere 
Platzierung zu erhalten (F16/A45). Ein Back-Link von einem Leser, der den Blogbeitrag 
verlinkt, wirkt wie eine Empfehlung und unterstützt somit auch die 
Aufmerksamkeitslenkung potenzieller Leser (F18/A79). Dieses Vorgehen kann aber nur 
vom Leser selbst initiiert werden. Weiterhin können durch Links Themen miteinander 
verbunden werden, welche einen Bezug zueinander aufweisen und somit 
Zusatzinformationen für den Leser bieten (F1/A169; F16/A65).  
 
Keywords – Tags 
Keywords oder Tags sind ebenfalls Formatierungen mit verschiedenen Funktionen. Diese 
sollen dem Leser und der Suchmaschine Unterstützung bei der inhaltlichen Einordnung 
allgemein und der inhaltlichen Orientierung im Beitrag bieten (F7/A118; F9/A67; F19/A67; 
F18/A30; F12/A60; F4/A33). Durch die Orientierungshilfe der Keywords oder Tags soll 
auch die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf den Blogbeitrag gelenkt und innerhalb des 
Blogs gesteuert werden (F17/A29 und A31; F9/A67). Dies kann direkt zwischen Leser und 
Blogbeitrag erfolgen oder indirekt über eine Suchmaschine, da Keywords und Tags auch 
von dieser zur Orientierung und Systematisierung herangezogen werden (F9/A67; 
F19/A67). Geht der Weg der Leser über eine Suchmaschine zum Blog, kann der Autor 
durch die gezielte Vergabe der Keywords beeinflussen, mit welchen Begriffen er die Leser 
auf den Beitrag lenken möchte (F19/A67). Hierfür werden zum Teil Keyword-Datenbanken 
aus dem Internet genutzt, die Anhaltspunkte liefern, welche Keywords zu welchem Thema 
wie häufig gesucht wurden (F17/A31; F12/A60). Es gibt aber auch den Ansatz, dass sich 
die Tags und Keywords intuitiv aus der Semantik ergeben und deshalb nicht recherchiert 
werden müssen (F3/A67). Diese Aussage stützt auch den Appell, welcher aus Fall 17, 
Absatz 31 hervorgeht. Blogautoren sollten demnach bei der Verwendung von Tags und 
Keywords darauf achten, dass diese letztendlich für Menschen sowie deren 
Entscheidungsprämissen eingesetzt werden sollen und nicht die Suchmaschinen im 
Vordergrund stehen (F17/A31). Die suchmaschinenorientierte Verwendung von Keywords 
wird z. T. auch als zu aufwendig angesehen (F3/A67). Dabei sollten Tags und Keywords 
immer themenabhängig vergeben werden, damit eine inhaltliche Orientierung und 
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Navigation des Lesers gewährleistet werden (F17/A31; F4/A33; F12/A60; F16/A15). Eine 
Datenbank der Keywords und Tags ergibt sich automatisch, wenn über einen gewissen 
Zeitraum mehrere Beiträge im Blog mit Tags und Keywords versehen werden (F18/A30). 
Besteht diese Datenbank, so sollte auch im Vorfeld überprüft werden, ob es notwendig ist, 
einen neuen Begriff zu generieren oder einen vorhanden aus der Datenbank auszuwählen 
(F18/A30). Die Verwendung gleicher Keywords in verschiedenen Beiträgen schafft somit 
auch eine interne Verlinkung im Blog und generiert darüber Themengruppen (F16/A73). 
Tags bieten außerdem dem Leser innerhalb des Beitrages die Möglichkeit, 
Zusatzinformationen zu erhalten, wenn bspw. ein Fachbegriff zu einer erläuternden Seite 
verlinkt wurde (F2/A19). Es wird davor gewarnt, versteckte Keywords zu verwenden. Von 
versteckten Keywords spricht man dann, wenn diese z. B. durch weiße Schrift auf weißem 
Untergrund nicht sichtbar sind und damit lediglich versucht wird, durch eine Anhäufung 
von Links den Page-Rank der Suchmaschine zu beeinflussen (siehe F19/A67). Wird 
dieses Verhalten von den Suchmaschinen enttarnt, so ist die Konsequenz eine 
Herabstufung des Blogs im Ranking (vgl. ebd.).  
 
Einbindung weiterer Medienformate in einen Blogbeitrag 
Ein Blog ist vom Aufbau und der Grundkonzeption bereits auf Multimedialität ausgelegt 
und ermöglicht es, neben dem Format Text auch Video-, Audio- und Bildformate in die 
Beiträge einzubinden (F18/A26). Es gibt verschiedene Beweggründe, welche 
Blogbetreiber angeben, warum sie weitere Medienformate einbinden. Die Hauptgründe 
werden folgend aufgeführt. 
 
1. Die Vermittlung von Informationen, welche sich über das Textformat nur unzureichend 
übermitteln lassen (F7/A64 und A66; F2/A19; F18/A26). 
Hierzu zählen bspw. die Vermittlung von Emotionen und Persönlichkeitsmerkmalen. 
Diese Informationen lassen sich durch Videos oder Bilder besser darstellen, da auch 
die Mimik oder Gestik einer Person ersichtlich wird. Es werden also auch nonverbale 
Reize sowie allgemein soziale Hinweisreize durch diese Kombination der 
Medienformate übertragbar. Dies belegt, dass ganz bewusst die Kombination der 
Medienformate die potenziell defizitär erscheinende Textkommunikation bereichert 
und somit zu einer verbesserten Verständigung führen soll.92 Dabei kann der 
Blogautor stets entscheiden, in welchem Fall die zusätzlichen Medienformate weitere 
Informationen übermitteln sollen. 
                                               
92 Siehe hierzu Kapitel 2.3.3.2 Fehlende soziale Hinweisreize und Kapitel 2.3.4.1 Verarbeitung 
sozialer Informationen im Internet aus den theoretischen Grundlagen der Online-Kommunikation. 
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2. Die Förderung des Textverständnisses durch die Unterstützung weiterer 
Medienformate (F17/A25). 
Es wird demnach angenommen, dass Videos, Bilder oder Audioformate zum Teil die 
Inhalte von Texten so bereichern können, indem sie Informationen auf eine Weise 
vermitteln, welche zum verbesserten Textverständnis beitragen. 
3. Förderung der Aufmerksamkeit und des Interesses der Blogleser (siehe F17/A25; 
F9/A44; F21/A37). 
Die Aufmerksamkeit durch zusätzliche Medienformate steht in Verbindung mit einem 
erleichterten Konsum der Inhalte durch eben diese (F7/A66; F17/A25; F10/A31; 
F14/A28). Das Lesen eines Textes kann nach einer gewissen Zeit ermüdend wirken. 
Durch die Übermittlung von z. B. bewegten Bildern werden neue Anreize für die 
Aufmerksamkeit gesetzt und es können so Texte „aufgelockert“ werden. Diese 
Vorgehensweise soll demnach den Konsum von Inhalten angenehmer und 
bedürfnisgerechter gestalten, sodass die Aufmerksamkeit des Bloglesers erhalten 
bleibt. 
4. Erfüllung der Bedürfnisse nach verschiedenen Medienformaten zum Konsum von 
Inhalten (F9/A44; F14/A30; F13/A42). 
Es kommen unter anderem konkrete Wünsche von Bloglesern zu Medienformaten 
(F9/A44). Weiterhin wurde geäußert, dass es unterschiedliche Bedürfnisse bei 
Zielgruppen zu den Medienformaten gibt. Durch ein breites Angebot an 
Medienformaten sollen z. B. möglichst viele Personen angesprochen werden, indem 
für jeden das entsprechende Format dabei ist (F14/A30). 
 
Möchte ein Bloginhaber eigene Videos auf dem Blog mit einbinden, so bietet es sich an, 
einen eigenen Kanal auf einem der im Internet verfügbaren Videoportale aufzubauen, die 
selbstgedrehten Videos hochzuladen und dann über eine Verlinkung in den Blog 
einzubetten (F7/A66; F9/A44). Es lassen sich auch Videos von anderen Kanälen der 
Videoportale über einen Link im Blogbeitrag einbetten. Bei der Verwendung von Bildern 
können entweder eigene oder fremde Bilder eingesetzt werden. Bei eigenen Bildern ist 
das Procedere recht einfach, da diese selbst produziert werden und nach dem Laden auf 
den Server in den Beitrag eingebunden werden können (F3/A39; F11/A47). In einem Fall 
wurde der Anspruch geäußert, stets eigene Bilder zu verwenden, um somit die 
Individualität des Unternehmens auszudrücken (F10/A31). Wenn keine eigenen Bilder 
vorrätig sind, lassen sich adäquate Bilder über das Internet recherchieren (F12/A23). Bei 
der Verwendung fremder Bilder können entweder Produktbilder vom Hersteller nach 
Klärung der Rechte und Genehmigung eingesetzt werden (F11/A47) oder es werden 
professionelle Bilderdienste eingesetzt, welche Bilder passend zum Beitragsthema 
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anbieten (F16/A33; F14/A44). Es existieren auch Bilder, welche lizenzfrei eingesetzt 
werden können. Diese sind vornehmlich mit einer sogenannten Creative-Commons (CC) 
gekennzeichnet (F3/A93). Es wird empfohlen, die Bilder passend zur Beitragsthematik 
oder zum Blogthema allgemein auszuwählen, damit diese sinnvermittelnd wirken können 
(F18/A26; F3/A39; F12/A21). Werden andere Medienformate in den Beitrag integriert, so 
sind diese auch zum Teil mit entsprechenden Tags beschrieben, um positiv auf die 
Platzierung des Beitrages in den Suchmaschinenergebnissen hinzuwirken (F10/A31). Ein 
Fall schilderte, dass sich z. B. Videos auch negativ auf die Ladezeit der Blogseite 
auswirken können und es dadurch potenziell zur Abwanderung der Leser kommen kann 
(F9/A42). Dies ist aber in Abhängigkeit von der Größe des Mediums und der Art der 
Medieneinbindung zu betrachten. 
 
Beitragslänge 
Eine weitere Frage der Beitragserarbeitung und -gestaltung ist die Länge eines 
Blogtextes. Hierfür gibt es unterschiedliche Kriterien, welche eine Rolle in Bezug auf die 
Beitragslänge spielen. Diese Kriterien sind: 
 
 Themenabhängigkeit (F7/A58; F21/A29; F16/A31), 
 Aufmerksamkeitswahrung (F7/A52 und A55), 
 optischer Anspruch (F5/A21) und 
 Medienadäquatheit (F6/A52). 
 
Es gibt demnach nicht die optimale Beitragslänge, da diese von verschiedenen Faktoren 
abhängt und sehr individuell sein kann (F17/A23; F21/A29). Ein Beitrag wird potenziell als 
zu lang eingestuft, wenn dieser die Aufmerksamkeit des Lesers nicht bis zum Ende halten 
kann (F6/A52). Allerdings kann diese Aussage nicht als Pauschalurteil gelten, da es 
unzählige Gründe für das Abspringen von Lesern im Text geben kann.93 Die 
Medienadäquatheit wird damit begründet, dass Beiträge, welche z. B. eine Zeichenanzahl 
von max. 140 aufweisen, sich eher für eine Twittermeldung eignen würde, da diese 
Textlänge dort auch von den Lesern erwartet wird (F6/A52). Sehr lange Texte können 
zum Beispiel in einem White Paper veröffentlicht werden (F6/A55). In Fall 5, Absatz 21 
wurde konstatiert, dass eine Textlänge von nur zwei Zeilen auch optisch nicht 
ansprechend auf einem Blog wirkt und somit die Erwartungen an das Aussehen nicht 
erfüllt werden. 
                                               
93 Wie z. B. der Einsatz von Links im Text, mit weiterführenden Informationen oder keine inhaltliche 
Relevanz des Textes für Leser u. v. m.  
220 
Es besteht zudem die Möglichkeit, längere Beiträge durch das Teilen mit der Read-More-
Funktion zu kürzen und so den Beitrag zu teilen oder nach dem Teaser auf einen Link zu 
einem PDF-Dokument zu verweisen (F15/A37; F1/A193). Sehr lange Beiträge können 
auch in eine Serie geteilt werden, sodass über mehrere Beiträge hinweg ein Thema 
bearbeitet wird (F3/A19).  
 
 
5.10.7 Beitragsqualität 
Die Qualität der Blogbeiträge wird zum Teil wichtiger eingestuft als die Quantität der 
Beiträge, welche veröffentlicht werden (F7/A47). Hierbei wird davon ausgegangen, dass 
qualitativ hochwertige Beiträge eher von Lesern verlinkt und somit verbreitet werden (vgl. 
ebd.). Dies wirkt sich wiederum positiv auf die Zielgruppenaufmerksamkeit aus (vgl. ebd.). 
Hauptsächlich orientieren sich die Unternehmensakteure bei der Beitragsqualität an den 
Bedürfnissen der Zielgruppe (F20/A28). Diese aus den Bedürfnissen abgeleiteten 
Kriterien sind die Orientierungsregeln zur Erlangung einer angemessenen 
Beitragsqualität. Im Folgenden werden die Kriterien für die Beitragsqualität näher 
beleuchtet. Ein Aspekt ist die Authentizität der Beiträge, welche gewährleistet werden 
muss (F7/A152; F18/A50 und A60). Mit dem Begriff Authentizität verbinden die 
Unternehmensakteure, dass die Beiträge auch die Persönlichkeit der Autoren 
widerspiegeln, nicht nach Werbe- oder PR-Texten klingen und die Autoren auch wirklich 
Unternehmensangehörige sind (F18/A50 und A60). Die Persönlichkeit lässt sich bspw. 
durch den Einsatz von Umgangssprache transportieren (F18/A60). Auch 
Rechtschreibfehler tragen zur Authentizität und Glaubwürdigkeit bei (F18/A50 und A60). 
Es wird unter anderem in Fall 2, Absatz 27 die Aussage getätigt, dass die 
Rechtschreibung und Grammatik im Medium Blog keine relevanten Aspekte der 
Beitragsqualität darstellen (F2/A27). Hier gibt es allerdings unterschiedliche 
Auffassungen, da Rechtschreibung und Grammatik auch für das Textverständnis nicht 
unerheblich sind. Zur Authentizität und Glaubwürdigkeit kann auch der Fakt der 
Ehrlichkeit und Offenheit gezählt werden (F18/A50; F13/A16). Ein Beispiel zur 
potenziellen Gefährdung der Glaubwürdigkeit und Authentizität zeigt folgendes Zitat: 
 
„[…] Wenn jetzt rauskommt, dass da irgendwo ein Berater sitzt, der als Texter bezahlt 
wird, dann wird es halt schwierig. […]“ (F18/A50) 
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Ein weiterer Qualitätsaspekt ist die inhaltliche und fachliche Richtigkeit der Beiträge (siehe 
F7/A152; F9/A57). Um diese fachliche und inhaltliche Richtigkeit zu gewährleisten, sind 
entsprechende Wissensressourcen bei den Autoren erforderlich, welche es ihnen 
ermöglichen, Beiträge mit diesem Qualitätsanspruch zu erzeugen und somit Kompetenz 
zu demonstrieren (F7/A152). Auch der Mehrwert des inhaltlichen Blogbeitrages für die 
Zielgruppe wurde als Qualitätsaspekt genannt (F7/A154). Was genau den Mehrwert 
darstellt, ist wiederum abhängig von den Bedürfnissen der Zielgruppe. Für die textliche 
Ausgestaltung wurden Qualitätsattribute genannt, wie Unverwechselbarkeit durch 
Ausdruck und Verständlichkeit (F16/A53; F6/A38). Eine formale Fixierung der 
Qualitätskriterien konnte nicht festgestellt werden (F11/A90).  
 
 
5.10.8 Intervalle der Beitragsveröffentlichung  
Aus dem vorliegenden Datenmaterial geht deutlich hervor, dass es Regeln für die 
zeitlichen Abstände zwischen der Veröffentlichung neuer Beiträge gibt. In den meisten 
Fälle wurde davon berichtet, dass eine gewisse Regelmäßigkeit bei der Veröffentlichung 
neuer Beiträge von Bedeutung ist (F16/A39; F22/Ab20; F11/A39; F16/A23; F19/A18; 
F14/A20; F13/A26). Einer der Gründe dafür ist, dass die regelmäßige Veröffentlichung 
von Beiträgen zur Lesergewinnung und Leserbindung beitragen soll (F11/A39). Es wird 
kommuniziert, dass die regelmäßige Veröffentlichung neuer Beiträge den Erwartungen 
der Leser entspricht (vgl. ebd.). Somit kann konstatiert werden, dass die Grundstruktur zur 
zeitlichen Orientierung der Veröffentlichung neuer Beiträge von den Bloglesern 
vorgegeben wird. Als potenzielle Sanktionsmaßnahme bei Nichteinhaltung dieser Regel 
kann es zur Abwanderung der Leserschaft kommen und somit zum Entzug der 
Aufmerksamkeit (F11/A39, F21/A19). Diese Regelmäßigkeit bei der Veröffentlichung zu 
gewährleisten, wird zum Teil auch als notwendige Grundvoraussetzung zum langfristigen 
Betrieb eines Corporate Blogs betrachtet (F22/A20).  
 
Die Regelmäßigkeit kann sich auf Tage oder sogar Tageszeiten beziehen (F17/A15; 
F9/A31). Bei der Regelmäßigkeit wird das Intervall vom Unternehmen bestimmt (F9/A31). 
Die Leser gewöhnen sich an die Beitragsintervalle und erwarten dann auch deren 
Einhaltung (F9/A31; F19/A18; F13/A26). Aber auch die Suchmaschinen-Crawler erfassen 
die Intervalle und orientieren ihre Suchrhythmen daran (F19/A18). Sie gehen demnach in 
festen Zeitabständen auf den Blog und indizieren neue Beiträge (vgl. ebd.). Da es also 
externe Erwartungen an die Regelmäßigkeit neuer Beiträge gibt und die Intervalle durch 
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das zeitbezogene Handeln der Unternehmensakteure beeinflusst werden, ergibt sich ein 
mehrdimensionales Bedingungsgefüge, welches die Zeitplanung zur Veröffentlichung 
neuer Beiträge beeinflusst. Ein Fall holte sich durch eine Umfrage über den Corporate 
Blog Informationen von seinen Lesern ein, wie viele Beiträge in welchem Zeitabstand 
gewünscht werden (F14/A20). Das Ergebnis der Umfrage fiel so aus, dass die Leser nicht 
mehr als einen Beitrag am Tag konsumieren würden, es aber mindestens drei Beiträge in 
der Woche sein sollten, die veröffentlicht werden (vgl. ebd.). Dies bestätigt auch eine 
Angabe aus Fall 17, welche aussagt, dass mehr als ein Beitrag pro Tag zu viel Inhalt für 
die Leser ist und somit nicht mehr ausreichend wahrgenommen werden kann (F17/A15). 
Sicher sind diese Aussagen aber auch im Kontext des spezifischen Blogs und seiner 
Ausgestaltung zu betrachten. Bei der Einhaltung der Intervalle können technische 
Hilfsmittel eingesetzt werden. Als Beispiel wurde hier genannt, dass es möglich ist, 
vorgeschriebene Beiträge mittels Zeitschaltfunktion über die Blogsoftware automatisch zu 
einem gewünschten Termin zu veröffentlichen (F17/A15). Betrachtet man nun die in der 
Praxis vorzufindenden Intervalle, so ergibt sich folgendes Bild: 
 
Beitragsintervall Fallverweis 
Täglich94 mehrere Beiträge F3/A21 
Täglich ein Beitrag  F17/A15 
Mindestens ein Beitrag pro Woche, aber nicht 
täglich 
F22/A10 und A36; F15/A13; F12/A15; F13/A26 
Mindestens ein Beitrag pro Monat F2/A29 
Tabelle 23: Intervalle Beitragsveröffentlichung 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Die Intervalle können neben den Erwartungen der Leser von weiteren Faktoren 
beeinflusst werden.  
 
 Größe des Beitragsarchives auf dem Corporate Blog 
Wenn sich über die Zeit ein umfangreiches Archiv mit Beiträgen auf dem Blog 
entwickelt hat, so kann dieses die Aufmerksamkeit der Leser aufrechterhalten und 
den Intervall für neue Beiträge verlängern (F17/A3).  
 Beitragsintervalle themenabhängig  
Es gibt demnach Themen, welche viel Potenzial für Beiträge bieten, und Themen, 
aus welchen sich nicht viele Beiträge ableiten lassen (F18/A32; F5/A28). 
 Beitragsintervall abhängig von Geschwindigkeit innerhalb der Beitragsproduktion 
                                               
94 Täglich bezieht sich hierbei auf Werktage. 
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Wie in Fall 18 darlegt wurde, ist es gerade zu Beginn externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs ratsam, ein größeres Intervall 
für die Veröffentlichung neuer Beiträge zu wählen, da die Produktion dieser noch 
viel Zeit in Anspruch nimmt und erst durch den Lerneffekt schneller geht 
(F18/A32). 
 Beitragsintervall abhängig von eigenen zeitlichen Ressourcen und Motivation 
Da die Produktion eines Blogbeitrages Zeit in Anspruch nimmt, muss diese dem 
Unternehmensakteur auch dafür zur Verfügung stehen. Ein weiterer Aspekt ist die 
Motivation. Beiträge sollten demnach dann geschrieben werden, wenn auch die 
notwendige Motivation vorhanden ist (F12/A27). 
 
Allgemein kann gesagt werden, dass es viele unterschiedliche Einflussfaktoren auf die 
Beitragsintervalle gibt, welche durchaus in verschiedenen Kombinationen darauf wirken 
können. 
 
 
5.10.9 Einbindung der Blogbeiträge in den Kommunikationsmix 
Die Einbindung der Blogbeiträge in den Kommunikationsmix des Unternehmens wird auf 
verschiedenen Wegen realisiert. Im Hinblick auf die Formalisierung und Strukturierung 
lassen sich zwei Tendenzen ablesen: 
 
1. Einbindung des Blogs inhaltlich und zeitlich bereits in der Planungsphase des 
Marketingkonzeptes auf höherem Abstraktionsniveau (F4/A119). 
Auf der Beitragsebene werden z. T. nur größere Projekte des Unternehmens über alle 
Kommunikationskanäle geplant und abgestimmt (F3/A87). 
2. Unregelmäßige Einbindung der Blogbeiträge auf operativer Ebene (F4/A48). 
Die operative Einbindung erfolgt dabei z. B. durch eine kurze Absprache mit den 
entsprechenden Verantwortlichen im Unternehmen (F3/A87). 
 
Es gibt eine zeitliche und inhaltliche Abstimmung der Blogbeiträge mit Beiträgen in den 
Printmedien und im Newsletter (F21/A65). Auch werden Blogbeiträge nach ihrer 
Veröffentlichung zeitnah über andere Social-Media-Plattformen, wie Twitter oder 
Facebook, durch einen Link zum Beitrag bekannt gemacht (F14/A10; F15/A93; F13/A49; 
F3/A87; F7/A133). Blogbeiträge werden unter anderem in PR-Artikeln in Zeitschriften und 
Mailingaktionen lanciert (F21/A63; F19/A80). Es werden ebenfalls 
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Kommunikationsmaßnahmen aus den Printmedien oder Mailingaktionen des 
Unternehmens auf dem Blog veröffentlicht, um durch ein breites Angebot an 
Medienformaten den mannigfaltigen Kommunikationskonsumbedürfnissen der 
Zielgruppen gerecht zu werden (F18/A93). Die Homepage des Unternehmens wird in 
unterschiedlicher Weise zum Blog abgestimmt. Die Blogbeiträge können hier als 
Ergänzung fungieren (F5/A110) oder es werden zeitlich und inhaltlich die gleichen 
Themen auf beiden Formaten angesprochen (F5/A110). Größere Veranstaltungen des 
Unternehmens, wie Messen oder Tag der offenen Tür und Seminare, werden zeitlich und 
inhaltlich im Vorfeld mehrfach auf dem Blog thematisiert (F22/A87). 
 
 
5.11 Kommentare  
Nach dem Veröffentlichen des Beitrages kann ein Feedback in Form von Kommentaren 
zum Beitrag von den Lesern abgegeben werden. Bevor der Umgang mit den 
Kommentaren auf dem Corporate Blog näher beleuchtet wird, werden allgemeine 
Informationen zur Art der Kommentare, zum Dialog und seinen Richtungen sowie zur 
Quantität der Kommentare gegeben. Die Kommentare zu Blogbeiträgen werden auf 
teilweise unterschiedlichen Wegen übermittelt. Aus dem vorliegenden Datenmaterial 
lassen sich drei Hauptwege herausarbeiten: 
 
1. Kommentar direkt auf Blog mittels Kommentarfunktion abgegeben, 
2. Kommentar über eine andere Social-Media-Plattform abgegeben (F7/A106) und 
3. Kommentar mündlich an Autor übermittelt (F22/A87). 
 
Kommentar über andere Social-Media-Plattform 
Wird ein Kommentare auf einer anderen Social-Media-Plattform als dem Blog 
hinterlassen, so setzt dies voraus, dass der Blogbeitrag dort verlinkt wurde, damit der 
Bloginhaber Kenntnis von diesem Feedback erlangen kann. Die Verlinkung wird dem 
Bloginhaber u. a. über die Statistik der Blogsoftware angezeigt. Somit kann dieser dann 
das Feedback verfolgen.  
 
Mündliche Kommentare 
Die mündliche Übermittlung des Feedbacks zu einem Beitrag geschieht im 
innerbetrieblichen Umfeld, wenn sich Mitarbeiter dem Autor gegenüber äußern (F22/A87). 
Da diese Form des Feedbacks nicht für alle ersichtlich ist, wird angenommen, dass durch 
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diese Art der Übermittlung Kommunikationsanreize für andere Kommentatoren 
verlorengehen könnten (vgl. ebd.).  
 
Der Dialog  
Bei der allgemeinen Fragestellung nach dem Dialog durch die Kommentarfunktion des 
Blogs gibt ein Befragter an, dass der Dialog als wenig wichtig eingestuft wird (F9/A117). 
Zum Teil tauschen sich auch die Blogleser untereinander mittels Kommentarfunktion auf 
dem Blog aus (F21/A89). Somit findet nicht nur ein Dialog zwischen Autor und Blogleser 
statt, sondern auch zwischen den Lesern des Blogs selbst. Hierbei kommt es vor, dass 
kommunikative Missverständnisse von den Bloglesern untereinander gelöst werden 
(F3/A81). Aber auch der Autor des Beitrages versucht z. T. klärend bei 
Missverständnissen durch den Dialog über die Kommentarfunktion zu wirken (F3/A81). 
Dabei werden Missverständnisse durch den Blogbeitrag oder innerhalb der Kommentare 
nicht als großes Problem betrachtet, da gerade der mögliche Dialog über die 
Kommentarfunktion Potenzial zur Klärung bietet (F3/A79).  
 
Negative Kommentare 
Negative Kommentare oder Kommentare, welche dem Autor wenig Input liefern, sind für 
die Unternehmensakteure ein wichtiges Thema im Prozess (F10/A52; F16/A61; F19/A52; 
F20/A22; F13/A11). Wird von negativen Kommentaren gesprochen, so können diese in 
unterschiedlicher Ausprägung erscheinen: Spam, Beleidigungen, kritische Kommentare 
und Fremdwerbung. In einigen Fällen wurde berichtet, dass sie bisher keine oder nur 
selten negative Kommentare erhalten haben in Relation zu allen Kommentaren (F21/A67; 
F19/A52; F10/A52). Dabei wird davon ausgegangen, dass negative Kommentare in 
Abhängigkeit von den Beitragsthemen stehen. Hierbei geht es um die Fragestellung, wie 
viel Diskussionspotenzial ein Beitragsthema bietet (F10/A52). Werden negative 
Kommentare unter einem Blogbeitrag platziert, so gibt es die Erfahrung, dass diese oft 
anonym abgegeben werden (F20/A22). Dieses Verhalten bestätigt eine These der Filter-
Modelle aus den Modellen der computervermittelten Kommunikation, welche besagen, 
dass die Anonymität auch verstärkt zu normenverletzendem Verhalten führen kann.95 In 
einem Fall wurde sogar geschildert, dass die Kommentarkultur auf Blogs in Deutschland 
von Mobbing geprägt sei (F20/A22). Auch Spam-Kommentare sind in der Praxis nicht 
selten anzutreffen (F19/A52). Zudem wird davon gesprochen, dass viele Kommentare 
                                               
95 Siehe hierzu die Ausführungen in Kapitel 2.3.3.2 Fehlende soziale Hinweisreize aus den 
theoretischen Ansätzen zur Online-Kommunikation.  
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mehr der Eigenwerbung für den Blog des Kommentators dienen würden als dem 
dialogischen Austausch (F13A11).  
 
Kommentarmenge 
Allgemeinhin variiert die Menge an Kommentaren stark. In einem Fall wurde geschildert, 
dass die Quantität der Kommentare erst mit ausreichender Bekanntheit des Blogs 
zugenommen habe (F15/A23). 
 
Umgang mit Kommentaren allgemein 
Der allgemeine Umgang mit Kommentaren wird in der Praxis sehr unterschiedlich 
gehandhabt. Folgende Themengebiete ergeben sich diesbezüglich aus dem 
Datenmaterial: 
 
1. Prüfungs- und Freigaberoutinen der Kommentare und Kommentatoren, 
2. Umgang mit kritischen Kommentaren und Kommentatoren, 
3. Umgang mit negativen Kommentaren und Kommentatoren, 
4. Antwortverhalten der Autoren auf Kommentare. 
 
Diese Themengebiete und die aus dem Datenmaterial gewonnenen Ergebnisse werden 
nun nacheinander vorgestellt. 
 
Prüfungs- und Freigaberoutinen der Kommentare und Kommentatoren 
Findet eine Prüfung der Kommentare oder Kommentatoren statt, so wird diese in 
unterschiedlichen Ausprägungen vorgenommen. Diese werden folgend dargelegt.  
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Prüfungsroutine Beschreibung Fallverweis  
Lückenlose 
Prüfung aller 
Kommentare vor 
Veröffentlichung 
 Jeder Kommentar wird geprüft und bei 
Unbedenklichkeit veröffentlicht. 
 F11/A80; F2/A57; 
F16/A21 
Prüfung der Links 
in Kommentaren 
vor 
Veröffentlichung 
 Prüfung der Links und dann ggf. 
Veröffentlichung bei Unbedenklichkeit der 
Inhalte der Links. 
 Links werden allgemein entfernt, es sei denn, 
diese sind inhaltlich zum Beitrag passend. 
 F17/A62;  
 F20/A20  
 
Prüfung und 
Anmeldung des 
Kommentators bei 
Erstkommentar vor 
Veröffentlichung 
 Kommentare von Erstkommentatoren müssen 
freigeschalten werden. Beim zweiten 
Kommentar wird dieser automatisch 
veröffentlicht. 
 Zum Teil wird die Überprüfung der Mailadresse 
des Erstkommentators als Hemmschwelle für 
den Dialog angesehen und deshalb nicht 
durchgeführt. Liegt allerdings häufiger 
Missbrauch des Vertrauens der Blogbetreiber 
vor, so wird die Anmeldefunktion für 
Kommentatoren als sinnvoll eingeschätzt. 
 F16/A63; 
F18/A52; F6/A42 
 F5/A81; F6/A42 
Prüfung anonymer 
Kommentare vor 
Veröffentlichung 
 Anonym abgegebene Kommentare ohne Name 
und Mailadresse werden vor der 
Veröffentlichung geprüft. 
 F3/A57 
Prüfung 
Kommentare nach 
Veröffentlichung 
 Die Kommentare werden erst nach der 
Veröffentlichung geprüft. 
 F17/A62 
Prüfungsroutine 
erst nach 
langfristigem 
Missbrauch 
 Erst Prüfung aller Kommentare, wenn über 
einen längeren Zeitraum beleidigende oder 
rechtlich problematische Inhalte erscheinen. 
 F18/A52 
Tabelle 24: Prüfungsroutinen für Kommentare und Kommentatoren 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Fragt man nach dem Warum der Prüfung, so lautet die Antwort, sie diene dem Schutz vor 
Spam, Viren sowie rechtswidrigen Inhalten (F11/A80; F20/A20; F7/A77) oder der 
Vermeidung von Weiterleitungen auf rechtlich problematische Internetseiten durch Links 
(F17/A62). Dahingegen gibt es auch die Meinung, dass eine sofortige Freischaltung aller 
Kommentare von den Lesern bzw. Kommentatoren positiv bewertet wird (F3/A57). 
Demnach gibt es auch Unternehmensakteure, welche alle Kommentare ohne Prüfung 
sofort veröffentlichen (F9/A21; F22/A59; F1/A293).  
 
Allgemein hat der Bloginhaber oder Blogautor durch die Prüfungs- und 
Freigabemechanismen der Blogsoftware für Kommentare und Mailadressen sowie die 
Anmeldefunktionen von Kommentatoren ein Machtmittel, welches er zur Sanktionierung 
oder zum Schutz vor normenverletzendem Verhalten einsetzen kann. Als 
normenverletzendes Verhalten werden hauptsächlich die Ausprägungen der negativen 
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Kommentare betrachtet. Diesem Verhalten kann aber auch durch einen Dialogversuch 
über die Kommentarfunktion oder über andere Medien begegnet werden, um eine 
Verständigung durch Diskurs zu anzustreben.  
 
Umgang mit kritischen Kommentaren und Kommentatoren 
Die Differenzierung zwischen negativen und kritischen Kommentaren ist zum Teil nicht 
immer trennscharf möglich, da es durchaus Spielraum für subjektive Einschätzungen gibt. 
Deshalb wurde in der Untersuchung darauf geachtet, dass bei der Interpretation dieser 
Begriffe ein Konsens zwischen Interviewpartner und Interviewer hergestellt werden 
konnte. Kritische Kommentare haben demnach einen Bezug zum Beitragsthema oder 
dem Unternehmen und sind weitestgehend sachlich formuliert.  
 
Auch bei kritischen Kommentaren gibt es unterschiedliche Handhabungen im Umgang. 
Folgende Ausprägungen konnten aus dem Datenmaterial herausgearbeitet werden: 
 
 Kritische Kommentare werden grundsätzlich veröffentlicht (F7/A77; F9/A21; 
F11/A67). 
 Kritische Kommentare werden veröffentlicht, solange die Kritik als berechtigt 
eingestuft wird und diese nicht beleidigend ist (F17/A64). 
 Es wird auf kritische Kommentare geantwortet und die Kritik als 
Verbesserungschance angenommen, wenn diese als berechtigt empfunden wird 
(F17/A64; F22/A64). 
 Kritische Kommentare werden positiv gewertet und wirken dialogfördernd 
(F22/A63). 
 Die Veröffentlichung von kritischen Kommentaren wird auch als Faktor für die 
Glaubwürdigkeit des Blogprojektes betrachtet (F10/A52). 
 
Umgang mit negativen Kommentaren und Kommentatoren 
Negative Kommentare können einen Bezug zum Beitragsthema oder dem Unternehmen 
haben, müssen dies aber nicht. Sie sind entweder beleidigend, haben rechtswidrige 
Inhalte oder dienen lediglich als Spam bzw. der Fremdwerbung. Welche 
Handlungsmöglichkeiten in der Praxis im Umgang mit negativen Kommentaren 
vorherrschen, wird nachfolgend aufgezeigt: 
 
 Kommentare mit persönlichen Angriffen werden nicht veröffentlicht (F7/A77). 
 Beleidigende Kommentare werden gelöscht (F17/A64). 
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 Kommentare mit dem Motiv der ausschließlichen Fremdwerbung und ohne 
inhaltlichen Bezug zum Blogbeitrag werden gelöscht (F11/A80). 
 Spam-Kommentare werden gelöscht, meist automatisch durch eine Spam-
Filterfunktion (F21/A67). 
 Beleidigende Kommentare werden auch veröffentlicht und entweder mit 
Nichtbeachtung behandelt, um Provokationen zu vermeiden, oder mit sachlicher 
Antwort versehen, damit das Niveau gehoben wird (F16/A61). 
 Kommentare, die den Kommentator in ein negatives Licht rücken, durch z. B. den 
Verlust der Beherrschung, werden zurückgehalten, um im Anschluss durch 
Mailkonversation einen deeskalierenden Konsens zu erzeugen (F14/A34 und 
A36). 
 Es wird eine Entfernung der Kommentare bei negativen Aussagen zu fremden 
Marken vorgenommen (F8/A29). 
 Bei häufigen Beleidigungen werden die Kontaktaufnahme zum Kommentator und 
die Formulierung eines Unterlassungsappells vorgenommen (F3/A31). 
 
Antwortverhalten der Autoren auf Kommentare 
Das Antwortverhalten der Autoren auf die Blogkommentare ist ebenfalls unterschiedlich. 
Folgende Ausprägungen sind dabei zu verzeichnen: 
 
 Antwort erfolgt auf fast alle Kommentare, mit Kommentarfunktion auf dem Blog 
oder über ein anderes Medium, falls möglich (F11/A84). 
 Es wird nicht auf alle Kommentare geantwortet (F16/A61). 
 Eine Antwort auf Kommentare erfolgt per Mail (F19/A53). 
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5.12 Prozesskontrolle und Erfolgskontrolle 
In diesem Kapitel werden die zwei Varianten der Kontrollen im Managementprozess 
beleuchtet. Dabei wird darauf eingegangen, wo Kontrollinstanzen verankert sind, welchen 
Zweck sie erfüllen und wie diese Kontrollen durchgeführt werden.  
 
 
5.12.1 Prozesskontrollen 
Die Kontrolle im Managementprozess ist nicht nur im Bereich der Erfolgskontrolle zu 
sehen, vielmehr können auch über alle Phasen Prozesskontrollen verteilt stattfinden. 
Somit soll sich dieser Abschnitt der Frage widmen, ob es auch innerhalb des Prozesses 
Kontrollinstanzen gibt, und wenn ja, was Gegenstand dieser Kontrollen ist. In einem 
weiteren Schritt soll dargelegt werden, wie diese Kontrollen durchgeführt werden und wie 
mit den Ergebnissen umgegangen wird. Dabei zeigte sich in der Praxis, dass die 
Prozesskontrolle auf mehreren Ebenen stattfindet. Diese Ebenen lassen sich grob 
differenzieren in: 
 
 mediale Ebene, 
 Beitragsebene. 
 
In einigen vorangegangenen Kapiteln wurden bereits Aussagen zu Kontrollen im Prozess 
gemacht. Somit soll dieser Abschnitt noch einmal einen Überblick über alle Kontrollen 
innerhalb des Managementprozesses geben und diese systematisch darstellen.  
 
Kontrollen auf medialer Ebene 
Auf der medialen Ebene werden in größeren Zeitabständen Überprüfungen durchgeführt, 
welche beurteilen sollen, ob die Ziele und die Umsetzung der einzelnen Maßnahmen mit 
dem Medium Corporate Blog insgesamt der strategischen Planung entsprechen 
(F21/A17; F3/A9). Lassen sich hierbei Abweichungen feststellen, so soll eine 
Ursachenanalyse Aufschluss darüber geben, in welchen Bereichen Änderungen initiiert 
werden können. Dies kann die gesamte Strategie betreffen oder auch einzelne 
Handlungen im Prozess.  
 
„[…] machen einmal im Jahr so ein grundsätzliches Review und sagen, was lief gut und 
was lief schlecht und was müssen wir insgesamt an der Strategie ändern. Da haben wir 
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dann z. B. nach dem ersten Jahr festgestellt, dass wir den Blog umbenennen wollen, 
einen anderen Titel geben, weil der erste Fokus, den wir hatten, dass der viel zu schmal 
war […].“ (F21/A 17) 
 
Somit sind auf dieser Prüfungsebene sowohl die Strategien und Regelkomplexe des 
Unternehmens als auch die Handlungen der Unternehmensakteure auf dem Prüfstand. 
Erweisen sich Strukturen nicht mehr als adäquat, so können diese angepasst werden. 
Ebenfalls können Handlungen, welche nicht regelkonform sind, mit Sanktionen belegt 
werden. Das heißt, das System der Struktur- und Handlungsbeziehung wird von den 
Akteuren in beide Richtungen überprüft. Da auch die Ziele des Corporate Blogs als 
Regelsystem fungieren, werden diese ebenfalls einer Prüfung unterzogen. Gerade vor 
dem Hintergrund, dass nicht in jedem Fall genügend Erfahrungen mit dem Medium 
Corporate Blog vorliegen, wird unter anderem nach einer Testphase hinterfragt, ob die 
gesteckten Ziele überhaupt umsetzbar sind (F3/A9).  
 
Kontrollen auf Beitragsebene 
Auf der Beitragsebene kann wiederum eine Differenzierung durchgeführt werden. Es 
können hier Kontrollen über mehrere Beiträge oder einen einzelnen Beitrag erfolgen.  
 
Kontrollen, welche über mehrere Beiträge durchgeführt werden, betreffen vor allem die 
Rahmenbedingungen. Überprüft wird hier z. B., ob die definierten Beitragsintervalle 
eingehalten werden, damit die Aufmerksamkeit der Leser und die 
Suchmaschinenrhythmen gehalten werden können (F22/A20; F14/A6; F1/A62 und A66).  
Die Handlungen der Leser oder im engeren Sinne der Zielgruppe sind ebenfalls 
Gegenstand der Kontrollen. In diesem Zusammenhang wird unter anderem überprüft, mit 
welchen Endgeräten die Bloginhalte von den Lesern abgerufen werden (F14/A32). Die 
Ergebnisse dieser Prüfung sollen Aufschluss darüber geben, welche Bedürfnisse die 
Zielgruppe in Bezug auf die verschiedenen Medienformate und Ausgabegeräte haben, um 
im Anschluss die Formate diesbezüglich bedarfsgerecht zu gestalten (F9/A44; F14/A30; 
F13/A42). Weiterhin wird in Abständen überprüft, auf welchen Social-Media-Plattformen 
die Zielgruppe vertreten ist, um die Streuung der Beiträge so zu gestalten, dass sie eine 
größere Chance auf Wahrnehmung erfahren (F14/A30). An diesem Beispiel zeigt sich 
wiederholt, dass die Handlungen der Zielgruppe oft auch als Orientierungs- bzw. 
Legitimationsregeln für die Unternehmensakteure eingesetzt werden, um darauf 
aufbauend Handlungsstrategien zu entwickeln, welche die Zielstellung der externen 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs unterstützen. Es wird auch überprüft, 
mit welchen Suchbegriffen die Leser auf den Blog gelangt sind (F14/A32; F9/A67). Damit 
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kann herausgefunden werden, welche Beitragsthemen für die Leser von Interesse sind 
und in Zukunft sein könnten. Diese Überprüfung soll demnach die Beitragsauswahl 
legitimieren. Somit dienen die Suchbegriffe auch als Orientierungsregel für die zukünftige 
Beitragsauswahl.  
Ein Großteil den Kontrollhandlungen betrifft den Beitrag selbst. Hierbei werden einerseits 
die Handlungen der Unternehmensakteure und andererseits die Handlungen der Leser 
zum Kontrollgegenstand. 
 
Kontrollen vor Beitragsveröffentlichung 
Wurde ein Beitrag erstellt, so gibt es eine Vielzahl an Kontrollen, welche im Zuge der 
Umsetzung durchgeführt werden. Die Kontrollen lassen sich in vier Regelbereiche 
unterteilen: 
 
1. Allgemeine Regeln für schriftliche Textproduktion 
(F22/A20; F21/A57; F14/A24; F18/A13; F13/A73) 
Diese Regeln beziehen sich konkret auf die Rechtschreibung, die Grammatik, den 
Ausdruck, die Verständlichkeit und den Lesefluss. Die Regeln gelten als allgemeinhin 
bekannt und können als Handlungsnormen zur Überprüfung der Konformität angelegt 
werden. 
2. Inhaltliche Textausprägung 
(F10/A17; F21/A57; F14/A16; F1/A119 und A143; F9/A57) 
Die Regeln der inhaltlichen Textausprägung betreffen vor allem die inhaltliche 
Richtigkeit, die eigene Meinung, den Mehrwert für den Leser, die Aktualität des Inhalts 
sowie die Zielrelevanz. Diese Regeln können sowohl von der Zielgruppe als auch vom 
Unternehmen vorgegebenen werden. 
3. Funktionalität 
(F14/A24; F3/A25; F1/A70) 
Bei der Funktionalität wird hauptsächlich die Funktionalität der Verlinkungen beachtet. 
Funktionierende Links sind demnach für die Leser und für die Suchmaschinen 
relevant. Die Leser erwarten weitere Informationen und die Suchmaschinen 
verwenden diese Links als Ranking-Kriterium. 
4. Beitragsoptik 
(F14/A24; F3/A25; F14/A16; F1/A119 und A143) 
Die Regeln zur Beitragsoptik beschäftigen sich mit der Positionierung der Bilder, der 
Bildqualität und den Zeilenumbrüchen. Die Überprüfungsregeln für eine adäquate 
optische Gestaltung der Beiträge können sich ebenfalls an den Bedürfnissen der 
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Leser orientieren oder auch an Regeln der Unternehmensakteure, welche wiederum 
aus dem Kontext des Akteurs oder des Unternehmens hervorgegangen sein können. 
 
Die Kontrollen für die allgemeinen Regeln zur Textproduktion und die inhaltliche 
Textausprägung werden durch das Korrekturlesen durchgeführt (F17/Absatz 13; F10/A17; 
F14/A16 und A22; F18/A13; F3/A25; F1/A109 und A119). Diese Kontrollfunktion 
übernimmt entweder der Autor selbst, Kollegen oder ein professionelles Lektorat durch 
externe Fachkräfte (F10/A17, F4/A40; F3/A25). Auch Softwarefunktionen können zur 
Kontrolle eingesetzt werden. Insbesondere für die Rechtschreibkontrolle werden zum Teil 
die automatisierten Funktionen der Programme eingesetzt (F10/A15). Für die 
Überprüfung der Links gibt es ebenfalls Softwarefunktionalitäten, welche diese 
automatisch überprüfen und mitteilen, ob ein Link defekt ist (F1/A70). Allgemeinhin 
können alle Prüfungen vor Beitragsveröffentlichung mithilfe eines internen Reviews 
ausgewählter Teammitglieder erfolgen (F22/A20). 
 
Kontrollen nach Beitragsveröffentlichung 
1. Klicks pro Beitrag 
Die Klicks pro Beitrag innerhalb eines bestimmten Zeitraumes sind Gegenstand der 
Überprüfung, ob der Beitrag die Aufmerksamkeit der Leser erlangt hat (F14/A32; 
F2/A9). Daraus lassen sich Rückschlüsse ziehen, ob die Handlungen der 
Unternehmensakteure zielführend waren oder in Zukunft angepasst werden müssen. 
Um die Klickraten zu erfassen, werden Softwareprogramme eingesetzt, welche durch 
Logfiles Statistiken mit entsprechenden Zahlen generieren. 
 
„[…] Dann schauen wir, wo Peaks sind. Das heißt also, in welchen Zeiten, genau zu 
welcher Zeit die Klickrate besonders hoch war. Und dann kann man das auch darauf 
zurückverfolgen, welche Themen da besonders spannend war [sic! waren] oder 
welcher Artikel. Und dann sieht man auch, welche Seiten, sprich welche Artikel 
aufgerufen wurden, noch ganz explizit. Und da können wir schon Rückschlüsse 
ziehen, welche Inhalte für unsere Kunden und Leser da besonders spannend waren. 
Diesen Zeitverlauf, dann die Entwicklung der Leserzahlen insgesamt, die Peaks 
schauen wir an und dann noch einzelne Seiten, einzelne Artikel, inwieweit die Themen 
spannend waren. […]“ (F22/A97) 
 
Allerdings lassen sich aufgrund der Klickraten noch keine Rückschlüsse ziehen, 
welche Ursache genau hinter einer hohen oder niedrigen Rate stecken. 
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2. Kommentare 
Die Kommentare auf einen Beitrag sind auch Gegenstand für Kontrollen. Dabei 
werden die Kommentare auf ihren Inhalt überprüft und geben dann je nach 
Ausprägung Anlass für Anschlusshandlungen (F8/A21; F3/A57). 
3. Suchbegriffe 
Die Überprüfung der Suchbegriffe, mit welchen der Blog oder der Blogbeitrag 
gefunden wurde, gibt ebenfalls Auskunft, ob die vergebenen Tags und Keywords 
erfolgreich waren (F9/A69). Dadurch kann also festgestellt werden, ob die Zielgruppe 
die gleichen Begriffe mit den Themen oder dem Blog assoziiert und sich die 
Unternehmensakteure der richtigen Interpretationscodizes bedient haben. 
4. Spam 
Eine weitere automatisierte Prüfinstanz ist das Captcha, welches vor Spam schützen 
soll. 
 
 
5.12.2 Erfolg und Erfolgskontrolle im Managementprozess 
Spricht man über die Erfolgskontrolle, so ist es erforderlich zu definierten, was überhaupt 
Erfolg für die Unternehmensakteure bedeutet. Der Erfolg oder besser das Gelingen der 
externen Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog lässt sich sehr 
unterschiedlich darstellen. Es kann die Frage gestellt werden, ob die Kommunikation über 
das Medium Corporate Blog erfolgreich ist oder der Beitrag, wobei der Erfolg des 
einzelnen Beitrages ein Element darstellen kann für die Beurteilung des Gelingens aller 
Kommunikationsmaßnahmen über das Medium an sich. Wann ein Blog erfolgreich ist und 
wann nicht, hängt von der Zielvorstellung des Unternehmens ab, welche sich mit dem 
Medium verbindet (F17/A17). Der Argumentation aus der theoretischen Vorbesprechung 
wird weiterhin gefolgt, dass das Gelingen der Kommunikation die Erlangung der externen 
Aufmerksamkeit und Wahrnehmung bedeutet. Dies sollte das Minimalziel sein, um 
nachgelagerte Zielstellungen zu verfolgen. Der Argumentation kann deshalb gefolgt 
werden, weil sie sich durch die Ergebnisse der Inhaltsanalyse weitestgehend bestätigen 
ließ. Die Operationalisierung der Ziele in messbare Konstrukte ist zum Teil schwierig, weil 
es nicht immer eindeutig ist, ob das Messkriterium auch wirklich einen Einfluss auf die 
Zielerreichung besitzt, und wenn ja, wie dieses in Relation zu anderen Kriterien zu 
gewichten ist. Somit gibt es auch in der Praxis keine Einigkeit, welche Kriterien geeignet 
sind (F16/A27). Diese Haltung wird in Fall 17, Absatz 17 deutlich. Hier erklärt der 
Befragte, dass die Kommentare und der Dialog über die Kommentarfunktion des Blogs 
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ein Indikator für das Gelingen der Kommunikation sein können (F17/A17). Allerdings heißt 
es nach Aussage des Befragten im Umkehrschluss nicht, dass keine Kommentare das 
Misslingen der Maßnahmen dokumentieren (vgl. ebd.; F14/A32; F11/A102). Das 
Minimalziel der externen Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs ist die 
Aufmerksamkeit der Leser und i. e. S. der Zielgruppe zu erlangen. Somit wird auch die 
Aufmerksamkeit als Zielkriterium in operationalisierbare Größen zerlegt. Da ein Blog oder 
ein Beitrag auch ohne Kommentare Aufmerksamkeit erfahren kann, werden hier mehrere 
Faktoren für die Erfolgskontrolle in Bezug auf die Aufmerksamkeit gebildet. 
 
 
5.12.2.1 Faktoren der Erfolgskontrolle 
Klicks – Klickzahlen 
Grundsätzlich werden Klicks als Indikator für das Gelingen der Blogkommunikation 
betrachtet, da diese signalisieren, dass der Beitrag oder der Blog Aufmerksamkeit auf sich 
ziehen konnte (F7/A68). Dabei werden Klicks pro Beitrag oder auch Klicks auf den Blog 
allgemein meist in Bezug auf einen definierten Zeithorizont erfasst (F17/A19; F16/A25; 
F14/A20; F20/A97; F14/A32; F18/A66). Hierbei wird die Entwicklung der Klickraten über 
einen Zeitraum betrachtet (F16/A25). Ein Ansteigen der Klicks bedeutet für die 
Unternehmensakteure auch eine wachsende Aufmerksamkeit (siehe Interviewprotokoll 
Fall 17, Absatz 21). Somit werden bspw. die Klickzahlen der aktuellen Periode mit den 
Zahlen einer Vorperiode verglichen, um eine Entwicklung ablesen zu können (F3/A69). 
Allerdings ist es für die Unternehmensakteure nicht einfach, einen Orientierungsrahmen 
für die Differenzierung zwischen wenigen und vielen Klicks zu finden, da diese individuell 
unterschiedlich sind und wiederum durch verschiedene Faktoren beeinflusst werden 
können (F17/A19; F13/A98). Der Vergleich der Klickraten mit anderen Blogs ist demnach 
nicht zu empfehlen, da diese individuell im Kontext des eigenen Blogs als 
Orientierungsrahmen entwickelt werden sollten (F13/A98). Eine Orientierungshilfe ist der 
Vergleich der Klicks zwischen der unternehmenseigenen Website und dem Corporate 
Blog (F21/A99). Ein weiterer Bezugspunkt ist die Nutzung des Keyword-Tools von Google 
AdWord. Es wird mithilfe dieses Tools das Suchvolumen für bestimmte zum Blogbeitrag 
passende Begriffe erfasst und daraus abgeleitet, wie viele Besucher den Corporate Blog 
zu einem dieser Themen frequentieren könnten (F18/A68). Dies wird dann in das 
Verhältnis mit den tatsächlichen Klicks gesetzt.  
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Einstieg und Bewegungsprofil auf dem Corporate Blog 
Über Statistik-Tools wird erfasst und ausgewertet, wie der Leser auf den Blog gelangt ist 
(F9/A70 und A90). Der Einstieg auf den Blog über die URL-Eingabe direkt oder z. B. über 
eine Suchmaschine kann Informationen liefern, ob der Blog allgemein bekannt ist oder ob 
dieser aufgrund einer thematischen Suche oder auch zufällig entdeckt wurde (F1/A86 und 
A149). Das Bewegungsprofil gibt Aufschluss darüber, wie der Blog allgemein die 
Aufmerksamkeit seiner Leser steuern kann. 
 
Verweildauer 
Die Verweildauer auf einem spezifischen Blogbeitrag oder dem Blog selbst ist ein 
Kontrollkriterium (F2/A87). Die Verweildauer kann Informationen liefern, welche Inhalte 
wie lange die Aufmerksamkeit der Leser halten konnten. Es wird demnach gemessen, wie 
lange der Leser auf einer Seite war. Dabei wird angenommen, dass eine geringe 
Verweildauer auch von wenig Interesse zeugt und eine längere Verweildauer gesteigertes 
Interesse kennzeichnet (F2/A89). Allerdings sind die Ergebnisse der Verweildauer nicht 
sehr belastbar im Hinblick auf das Interesse oder die Ausprägung der Aufmerksamkeit. Es 
kann nicht überprüft werden, ob sich der Leser tatsächlich bei einer längeren 
Verweildauer intensiver mit den Inhalten auseinandersetzt. 
 
Abonnentenzahlen 
Auch die Abonnentenzahlen des Blogs dienen als Indiz für Aufmerksamkeit (F11/A102; 
F15/A23; F20/A30). Es wird unterstellt, dass die Beiträge welche über RSS-Feed dem 
Leser automatisch präsentiert werden auch seine Aufmerksamkeit erlangen. Ein sicheres 
Indiz für Aufmerksamkeit ist dies allerdings nicht, da die Meldungen über neue Beiträge 
auch ignoriert werden können. Da Abonnenten nicht nur über einen Feed-Reader zu den 
Beiträgen gelangen können, inkludiert die Überwachung der Abonnentenzahlen auch die 
Entwicklung von Followern über Twitter oder Facebook (F20/A30). Dies ist vor allem dann 
relevant, wenn die Blogbeiträge auch auf den anderen Social-Media-Plattformen 
veröffentlicht werden. 
 
Anzahl Kommentare 
Es gibt Unternehmensakteure, welche die Kommentarzahlen als Indikator für 
Aufmerksamkeit betrachten (F10/A68; F16/A25; F7/A49 und A68; F9/A90; F22/A30). 
Einige Akteure stehen der Verwendung der Kommentarzahlen als Indikator für 
Aufmerksamkeit kritisch gegenüber und lehnen diese ab oder halten diese für weniger 
bedeutsam, weil ihrer Erfahrung nach bei Corporate Blogs wenig kommentiert wird 
(F14/A32, F4/A42).  
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Verlinkung – Verbreitung der Bloginhalte 
Die Anzahl der Verlinkungen des Blogs oder der einzelnen Beiträge wird ebenfalls als 
Messkriterium für die Aufmerksamkeit zu Rate gezogen (F18/ A64; F16/A25; F7/A47; 
F22/A30 und A32; F14/A32). Dies ist darauf zurückzuführen, dass der Blog bzw. 
Blogbeitrag vom verlinkenden Leser besucht und nach dem Lesen für interessant 
befunden wurde, sodass dieser für eine Verlinkung in Frage kam. Durch die Verlinkung 
erfährt der Blog oder Beitrag eine weitere gesteigerte Chance, die Aufmerksamkeit der 
Zielgruppe zu erlangen.  
 
Ranking bei Google 
Das Ranking bei Google gibt Aufschluss darüber, welche Wichtigkeit und damit an 
welcher Stelle der Blog bei Suchanfragen in den Ergebnissen auftaucht. Somit ist ein 
gutes Ranking ein Indiz für einen potenziell erfolgreichen Blog bzw. Beitrag, da dieser 
durch eine prominente Platzierung in den Suchergebnissen auch größere Chancen hat, 
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erlangen, insofern diese den Blog über die 
Suchmaschine frequentiert (F10/A68; F13/A79).  
 
Ausprägung der Kommentare 
Aber nicht nur die Aufmerksamkeit der Zielgruppe ist ein Element, welches die 
Unternehmensakteure in Bezug auf das Gelingen der externen 
Unternehmenskommunikation über das Medium Corporate Blog heranziehen. Auch die 
inhaltliche Ausprägung der Kommentare gibt Anhaltspunkte für das Gelingen (F8/A9).  
 
Allgemeinhin wird ein positives Feedback als Indikator für das Gelingen der 
Kommunikation gewertet (F17/A21, F16/A25; F21/A99; F8/A9 und A21). 
Themenbezogene Kommentare zu den Beiträgen oder Diskussionen werden als 
Erfolgsindikator gewertet (F15/A21, F8/A9 und A57; F9/A90; F4/A100). Der Dialog der 
Leser untereinander innerhalb der Kommentare stellt für die Unternehmensakteure 
ebenfalls einen möglichen Erfolgsindikator dar (F7/A68). Durch die inhaltliche Ausprägung 
der Kommentare kann erfasst werden, dass der Beitrag auch in die bewusste 
Wahrnehmung der Leser gelangt ist. Es gibt ebenfalls Kommentare, welche direkt 
inhaltlich wiedergeben, dass ein bestimmtes Ziel erreicht wurde (F8/A9). 
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Anschlusshandlung 
Ein weiteres Indiz für das Gelingen der Blogkommunikation ist, wenn Unternehmen durch 
eben diese positiv von ihrer Zielgruppe wahrgenommen werden und somit Kunden 
gewinnen können, Umsätze generieren oder z. B. neue adäquate Bewerber für Stellen im 
Unternehmen erhalten (F7/A110). Um diesen Zusammenhang festzustellen, bedarf es 
allerdings belastbarer Informationen seitens der Zielgruppe, welche z. B. durch Umfragen 
erhoben werden können.  
 
 
5.12.2.2 Wege zur Erfolgskontrolle 
Für die Erfolgskontrollen werden unterschiedliche Wege beschritten. Als 
Hauptinstrumente der Unternehmensakteure werden statistische Werkzeuge eingesetzt 
(F9/A79, F2/A9; F22/A30; F14/A32; F18/A66; F5/A80; F1/A66 und A86). Diese gibt es von 
unterschiedlichen Anbietern und sie verfügen über ein ebenfalls differierendes 
Funktionsangebot. Die Statistik-Tools erfassen dabei die quantitativen Werte, wie z. B. 
Klicks, Verweildauer, Absprungrate etc. und verarbeiten diese Informationen. Es werden 
meist automatisch Grafiken mit Verläufen generiert. Der Unternehmensakteur kann dann 
wiederum verschiedene Filter einsetzen, um bestimmte Informationen zu erhalten. Die 
Statistik-Tools kommen unter anderem von Google (z. B. Webmastertools), dem 
Bloganbieter (z. B. WordPress) oder von einem anderen Softwareanbieter (F14/A32, 
F18/A66). Eine weitere Methode ist das händische Zählen von Kommentaren (F8/A57). 
Die inhaltliche Überprüfung der Kommentare wird allgemein durch das Lesen eben dieser 
vorgenommen (vgl. ebd.). Auch das Abfragen der Zielgruppe, wie diese auf das 
Unternehmen und seine Produkte oder Dienstleistungen aufmerksam geworden ist, kann 
z. T. den Erfolg der Blogkommunikation widerspiegeln (F13/A85). Die zeitlichen Zyklen 
der Kontrollen sind hierbei unterschiedlich ausgeprägt. Es gibt Unternehmensakteure, 
welche wöchentlich diese Handlungen durchführen, aber auch eine mehrfach 
wöchentliche Kontrollroutine konnte verzeichnet werden (F11/A98). In einem Fall wurde 
berichtet, dass die Erfolgskontrolle auch deshalb schwierig sei, weil die Indikatoren für 
den Erfolg auf verschiedenen Plattformen vorkommen können und somit nicht leicht zu 
überwachen seien (F7/A110) 
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5.12.3 Fazit Prozess- und Erfolgskontrolle 
Wie sich aus den Ausführungen zur Prozess- und Erfolgskontrolle erkennen lässt, werden 
zum Teil die gleichen Kontrollgegenstände verwendet. Somit erscheinen die Grenzen 
zwischen Prozess- und Erfolgskontrolle fließend. Dies kann zum einen daran liegen, dass 
der Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs 
kein so einfach zu definierendes Ende aufweist, und zum anderen, dass die 
Kontrollgegenstände sowohl als Erfolgsindikator für die Kommunikation dienen können als 
auch für Prozesskontrollen einsetzbar sind. Beide Argumentationen lassen sich durch die 
Ergebnisse stützen, da einerseits der Managementprozess mit seinen Phasen eine enge 
Verflechtung aufweist, welche nicht linear ist, und andererseits, dass die 
Kontrollgegenstände je nach Zweck aus unterschiedlichen Perspektiven interpretiert 
werden. 
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6 Zusammenfassung und Ausblick 
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Arbeit noch einmal zusammengefasst und 
vor dem Hintergrund der theoretischen Rahmung zur Diskussion gestellt. Dabei werden 
die Vorgehensweise und die Ergebnisse kritisch hinterfragt, um ein Resümee im Hinblick 
auf die Zielerreichung zu ziehen sowie für zukünftige Forschungsabreiten weitere 
Potenziale aufzudecken. Darauf folgend wird aus den Ergebnissen eine Arbeitshypothese 
beispielhaft abgleitet, welche eine Anschlussmöglichkeit für weitere Forschungen auf 
diesem Gebiet bieten kann.  
 
 
6.1 Ergebniszusammenfassung und -diskussion 
Betrachtet man die Untersuchungsergebnisse vor dem Hintergrund der 
Strukturationstheorie, so lässt sich auch rückblickend feststellen, dass die Theorie einen 
geeigneten Analyserahmen für die soziale Praxis des Managementprozesses externer 
Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs bietet. Sie ermöglichte es, die 
vielschichtigen Verflechtungen der Strukturen und Handlungen aus mehreren Kontexten 
mit verschiedenen Akteuren zu analysieren sowie darzulegen.  
Hierbei zeigt sich, dass die Regeln der Sinnkonstruktion zum Teil Verbindungen 
verschiedener Kontexte miteinander aufweisen. So gibt z. B. die Blogsoftware aus dem 
Medienkontext Regeln vor, wie die Beiträge in den Templates zu erstellen und zu 
formatieren sind. Da die Suchmaschine Google unter anderem Keywords als 
Orientierungskriterium einsetzt, um die Ergebnisse systematisch zu sortieren und einen 
PageRank zu ermitteln, gibt diese ebenfalls Strukturen der Signifikation vor, welche die 
Unternehmensakteure und die Leser gleichermaßen beachten. Die Unternehmensakteure 
berücksichtigen diese bei der Erstellung der Beiträge und der Formatierung sowie bei der 
Themenwahl. Die Leser verwenden die Keywords als potenzielle Suchbegriffe zur 
Eingabe in die Suchmaschine. Da sich die Algorithmen der Suchmaschinen wiederum am 
Selektionsverhalten der Nutzer orientieren, geben diese durch ihr Verhalten ebenfalls 
Orientierungsregeln für die Suchmaschinenalgorithmen vor. Somit ist erkennbar, dass die 
Regeln der Sinnkonstruktion zwischen Unternehmen, Lesern und Suchmaschine eine 
starke Verflechtung aufweisen. Das Unternehmen kann durch den Einsatz der Elemente 
des Corporate Designs wiederum Regeln der Sinnkonstruktion und somit der strukturellen 
Signifikation vorgeben. Durch die Vernetzung von Beiträgen über Keywords werden 
ebenfalls Regeln der Sinnkonstruktion geschaffen. Die Entkontextualisierung, wie sie im 
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Kanalreduktionsmodell beschrieben wird, ist auf dem Blog selbst eher weniger eine 
Gefahr, da die Beiträge meist im Unternehmenskontext verortet werden können und 
verschiedene Strukturen der Signifikation, wie die Verwendung des Corporate Designs, 
Keywords oder Verlinkung, in den Handlungen der Unternehmensakteure reproduziert 
werden, um den Kontext herzustellen. Eine Entkontextualisierung ist dann möglich, wenn 
Beiträge aus dem Blog nur teilweise, ohne Zusammenhang, über andere Plattformen 
veröffentlicht werden.  
Im Rahmen der Signifikationsstrukturen können auch die Theorie zur sozialen 
Informationsverarbeitung und die Filtermodelle diskutiert werden. Da in der 
Blogkommunikation Videos, Bilder und Audiodateien eingesetzt werden, wird auch eine 
breitere Informationsbasis ermöglicht, welche sich positiv auf die Verständigung und 
Sinnvermittlung auswirkt. Mit diesen verschiedenen Formaten lassen sich also soziale 
Hinweisreize und Emotionen gut transportieren. Natürlich ist die Schwierigkeit auch in 
Abhängigkeit vom Beitragsthema zu betrachten, wenn man die Aussagen der Theorie zur 
sozialen Informationsverarbeitung diskutiert. Insbesondere bei Krisenkommunikation 
können sensible Themen durchaus das Potenzial für Missverständnisse aufgrund der 
eingeschränkten Informationsübermittlungsmöglichkeiten mit sich bringen. 
 
Die gesellschaftliche Perspektive der Signifikation findet sich z. B. in der schriftlichen 
Formulierung von Gesetzen wieder, welche es ermöglicht, den Sinn der Gesetze zu 
erfassen und diese als Normen für die Handlungen der Blogkommunikation zu erkennen. 
Es werden ebenfalls die Regeln für Rechtschreibung und Grammatik von den Lesern, den 
Unternehmensakteuren sowie von einigen Softwareprogrammen als Normen für die 
Orientierung der schriftlichen Kommunikation eingesetzt. Diese finden allerdings 
unterschiedlich stark Beachtung. Das Modell zur veränderten Sprache im Internet kann in 
diesem Zusammenhang nur eine sehr schwache Anknüpfung im Bereich der 
Rechtschreibung und Grammatik finden, indem einige Akteure angaben, dass 
Rechtschreibfehler durchaus akzeptiert werden und zur Glaubwürdigkeit beitragen 
können. Das Unternehmen gibt zum Teil Normen für die Blogkommunikation vor, welche 
sich aus den unternehmensspezifischen Kommunikationsleitlinien ableiten. Regeln 
werden vom Unternehmen auch für die Autoren vorgegeben, welche sich bspw. darauf 
beziehen, wie mit der Darstellung der eigenen Meinung in Blogbeiträgen zu verfahren ist. 
Da der Autor zur Gruppe der Unternehmensangehörigen zählt, orientiert sich dieser auch 
an den Gruppennormen und wird mit der Meinungsäußerung im Rahmen dieser Normen 
verfahren. Diese Erkenntnis aus dem vorliegenden Datenmaterial zeigt demnach eine 
Bestätigung der Aussage aus dem Modell der sozialen Identität und Deindividuation 
(SIDE). Das Wissen um die Gruppennormen des Unternehmens scheint auch bei den 
242 
Lesern zu bestehen, welche explizit Authentizität und Glaubwürdigkeit in den Beiträgen 
fordern, die dann durch die gruppenunabhängige Meinung des Autors zum Ausdruck 
gebracht werden sollen.  
 
Die netz- oder medienspezifischen Regeln der Kommunikation und Interaktion finden sich 
im Hybridmedium Internet, im Medium Weblog und auch bei der Suchmaschine Google 
wieder. Diese Regeln werden von den Akteuren selbst durch ihre Handlungen produziert 
und reproduziert. Die Handlungen zeigen deutlich, dass das Modell zur Netzkultur in 
großen Teilen auch in der Praxis Bestätigung findet. Findet eine Negierung von Normen 
statt, so gibt es in jedem Kontext für die Akteure Mittel, die Nichtachtung von Normen zu 
sanktionieren. Unternehmen können beispielsweise durch die gesteuerte Veröffentlichung 
von Kommentaren oder die sprachliche Reaktion auf Kommentare sanktionierend 
eingreifen, sollte dies erforderlich sein. Sie haben die Möglichkeit, Kommentare zu 
löschen oder gar nicht erst zu veröffentlichen. Ebenfalls verfügen Unternehmen über die 
Ressourcen, um mittels geeigneter Kommunikationsmaßnahmen unternehmerische Ziele 
zu verfolgen. Die Leser des Blogs können zum einen die Aufmerksamkeit verweigern und 
zum anderen negative Kommentare zur Sanktionierung einsetzen. Werden bspw. 
Unwahrheiten oder Manipulationsversuche durch das Unternehmen von Lesern bemerkt, 
so ist es nicht selten der Fall, dass dieses Fehlverhalten durch eine starke Vernetzung 
und Diskussion in der Internet-Community so viel Aufmerksamkeit erhält, dass die 
Thematik in andere Medien überschwappt und somit zu einer schlechten Reputation 
beitragen kann. Hier zeigt sich der Bezug zum Simulationsmodell der CVK, welches 
aussagt, dass Akteure die Möglichkeit haben, ihre Identität zu verschleiern und 
manipulativ vorzugehen. Weiterhin wird dargelegt, wie dieses Verhalten von den 
Kommunikationsteilnehmern bewertet und sanktioniert wird. 
 
Suchmaschinen können durch die Herabstufung des PageRanks oder das Entfernen der 
Verlinkung aus den Suchergebnissen ebenfalls sanktionieren und dem Blog die 
potenzielle Aufmerksamkeit entziehen. Dabei ist es sogar möglich, dass Suchmaschinen 
nicht intendierte Handlungsfolgen hervorrufen. Dies zeigte der Sachverhalt zum Thema 
Duplicate Content und was geschehen kann, wenn ein und derselbe Beitrag mehrfach auf 
einem Blog auftaucht. Dies entspricht zwar in der Realität nicht dem Tatbestand, dass 
Urheberrechte verletzt wurden, aber die Suchmaschine kann eine so differenzierte 
Betrachtung nicht in jedem Fall gewährleisten und sanktioniert dann ein scheinbares 
Fehlverhalten, welches keines ist. Halten sich Unternehmen nicht an die gesetzlichen 
Vorgaben, wie das Telemediengesetz oder das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb, so 
können dem Unternehmen hier aus dem gesellschaftlichen Kontext Sanktionen in Form 
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von Gerichtsurteilen auferlegt werden. Es ist aber auch möglich, dass in der Vorstufe 
Anwälte Abmahnungen, z. B. wegen nicht autorisierter Verwendung lizenzpflichtiger 
Bilder, versenden und eine Geldforderung stellen. Um also sanktionieren oder legitimieren 
zu können, werden von den verschiedenen Akteuren in ihren jeweiligen Kontexten die 
Regeln zur Beurteilung von normgerechtem oder normverletzendem Verhalten benötigt. 
Diese müssen für die Beteiligten nachvollziehbar, also sinnhaft sein, damit sie als 
Orientierungsmaßstab an das Verhalten angelegt werden können. Die Machtmittel der 
Unternehmen sind unter anderem darin zu sehen, dass sie durch die 
Softwarefunktionalitäten über Veröffentlichungsmodi von Kommentaren entscheiden 
können. Zum Teil bewahrheitet sich in diesem Zusammenhang auch die Aussage der 
Filtermodelle, dass Flaming und Spam durch die Anonymität der Leser bzw. der 
Kommentatoren ein Thema für die Unternehmensakteure sein können, mit dem sie sich 
auseinandersetzen. Hierbei gibt es Regeln der Internet-Community, des Unternehmens 
und aus der Blogosphäre, welche zur Orientierung für das richtige Verhalten 
herangezogen werden können. Ebenfalls lassen sich durch die Funktionalitäten der 
Blogsoftware Sanktionsmaßnahmen ergreifen, um sich vor Spam zu schützen oder die 
Anonymität der Kommentatoren ein Stück aufzuweichen.  
 
Interessant ist auch der Zusammenhang der einzelnen Bereiche in Bezug auf die 
Intervalle zur Veröffentlichung neuer Beiträge. Das Unternehmen gibt durch seine 
Handlungen, also das gewählte Veröffentlichungsintervall, eine Regel vor. Diese kann 
beeinflusst werden, dadurch dass die Leser ein kürzeres oder längeres und ggf. ein 
gleichmäßigeres Intervall erwarten. Zu erkennen ist dies zum Teil in den 
Besucherstatistiken des Blogs. Die Suchmaschinen orientieren ihre Crawler-Ansteuerung 
auf den Blog ebenfalls nach dem Intervall, welches durch die Handlungen des 
Unternehmens vorgegeben wird. Werden also in kürzeren Abständen Beiträge 
veröffentlicht, so erscheint auch der Crawler in kurzen Abständen, um die Beiträge zu 
indizieren. Hat sich einmal ein Intervall etabliert, so erwarten also Leser und 
Suchmaschinen diese Regelmäßigkeit auch in Zukunft. In Bezug auf das 
Kanalreduktionsmodell kann also konstatiert werden, dass die zeitliche Komponente bei 
der Kommunikation über Corporate Blogs durchaus eine Rolle spielt, wenn es um die 
Intervalle zur Veröffentlichung neuer Beiträge geht. Bestätigt werden kann aber auch, 
dass die Inhalte zeitunabhängig abgerufen werden können. Hier muss also die 
Begrifflichkeit stärker differenziert werden.  
Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass die Annahmen aus dem Modell der 
Kanalreduktion zur Enträumlichung, Entzeitlichung und Entkontextualisierung hier nur 
teilweise Gültigkeit erfahren. Der Raum im geografischen Sinne ist im Internet natürlich 
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nicht das Hauptorientierungskriterium. Hier helfen Suchmaschinen mit ihren Algorithmen 
und PageRanks dem User, sich in den dynamischen Strukturen zurechtzufinden. Aber 
auch geografische oder i. e. S. politische Gegebenheiten können Relevanz haben. Es gibt 
durchaus Länder, welche ihren Bürgern nur einen eingeschränkten Zugriff auf die Inhalte 
im Internet geben.96 Somit bekommt die geografische Perspektive auch eine politische 
Komponente und es kann nicht das Pauschalurteil abgegeben werden, dass die Inhalte 
immer und überall zugänglich sind.  
Das vielseitig in den Ergebnissen thematisierte Konstrukt Aufmerksamkeit zeigt deutlich, 
dass die Aussagen zum Digitalisierungsmodell der computervermittelten Kommunikation 
durchaus Relevanz haben. Die Orientierung in dem komplexen und dynamischen Raum 
des Internets ist durchaus problematisch und es werden von den Unternehmensakteuren, 
den Lesern sowie den Suchmaschinen viele regelgeleitete Handlungen vorgenommen, 
um mit der Informationsmenge und der Geschwindigkeit neuer Informationen 
zurechtzukommen und sich zu orientieren.  
Betrachtet man die Ergebnisse der Untersuchung vor dem Hintergrund der Phasen des 
Managementprozesses externer Unternehmenskommunikation, so lässt sich feststellen, 
dass diese in der Praxis eine vernetzte und flexible Struktur aufweisen. Es lässt sich 
zudem nur schwer ausmachen, wo der Prozess seinen Anfang nimmt und wo er sein 
Ende findet, da es sich bei der externen Unternehmenskommunikation über Corporate 
Blogs um eine immer wiederkehrende Routine handelt, welche nicht zwingend einen 
eindeutig feststellbaren Anfang und ein Ende aufweist. Die Kommunikation kann durch die 
Veröffentlichung der Beiträge im Blog und durch die kontinuierliche Verfügbarkeit sowie 
die Vernetzung über einen langen, bisweilen unbegrenzten Zeitraum stattfinden. Diese 
Gegebenheiten führen demnach zu einer potenziell langen Ausdehnung des Prozesses 
über Zeit und Raum. Da die externe Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs 
eine vergleichsweise junge Historie aufweist, ist es plausibel, dass eine umfassende 
Analysephase der spezifischen Kommunikationssituation der unternehmerischen 
Zielgruppe, im entsprechenden Medienumfeld, zum Teil nicht den Anfang des 
Managementprozesses bildet. Informationen und Handlungen, welche sich der 
Analysephase zuordnen lassen, werden in der sozialen Praxis des Bloggens oft erst im 
Verlauf der Umsetzungs- und Kontrollphase gesammelt. Die Unternehmensakteure lernen 
                                               
96 Beispielhaft kann hier der Fall des chinesischen Künstlers Ai Weiwei genannt werden, der wegen 
regierungskritischer Äußerungen auf seinem Blog in Haft genommen wurde. Eine Dokumentation 
der Texte, Interviews und anderer digitaler Aufnahmen ist 2011 in Buchform erschienen, sodass 
der Zugang zu diesen Informationen weiterhin möglich ist und nicht durch die chinesische 
Regierung verhindert werden kann (vgl. Weiwei & Ambrozy, 2011). Aber auch das Buch von 
Annabelle Sreberny und Gholam Khiabany „Blogistan: the internet and politics in Iran“ skizziert den 
Einfluss der Politik eines Landes auf die Kommunikationsfreiheit im Internet sehr deutlich (vgl. 
Sreberny-Mohammadi & Khiabany, 2012). 
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im Umgang mit dem Medium die Kommunikationssituation sowie die Zielgruppe kennen 
und gewinnen daraus relevante Informationen, welche für die Planung zukünftiger 
Maßnahmen als Orientierungshilfe dienen können. Eine konkrete und detailliert 
beschreibbare Problemstellung, welche sich im Medienumfeld abzeichnet, liegt den 
einzelnen Maßnahmen somit nicht in jedem Fall zugrunde. Deshalb werden als 
medienspezifische Kommunikationsziele oft die Ziele aus dem Unternehmenskontext in 
einer eher allgemeinen Form eingesetzt. Besonders die Zielstellungen Aufmerksamkeit 
und Wahrnehmung spielen in diesem Zusammenhang eine wichtige Rolle. Die 
Unternehmenskateure wollen durch die Kommunikationsmaßnahmen über den Corporate 
Blog Aufmerksamkeit innerhalb des Mediums Internet und bestenfalls bei einer 
bestimmten Zielgruppe erlangen. Wie einige der Befragten aussagten, wurden die Ziele 
nach ersten Erfahrungen im Umgang mit dem Medium Corporate Blog spezifiziert, da das 
Erfahrungswissen eine notwendige Voraussetzung für eine realistische Zielplanung ist. 
Somit sind zu Beginn der Kommunikationsmaßnahmen über das Medium Corporate Blog 
die Phasen Umsetzung und Kontrolle elementar, damit die Unternehmensakteure 
Handlungswissen aufbauen können, welches dann zur Präzisierung der Phasen Analyse 
und Planung beiträgt. Da das Medium Corporate Blog den Dialog ermöglicht, ergeben 
sich hier für die Unternehmen neue Chancen, innerhalb einer Kommunikationsmaßnahme 
auch Informationen über die Zielgruppe im Dialog zu erhalten. Die immerwährende 
Möglichkeit zur Anschlusskommunikation trägt dazu bei, dass der Managementprozess 
sich in seinen Phasen variabel und situationsspezifisch gestalten kann. Hier ist auch 
erkennbar, dass es nur schwer möglich ist, die einzelne Maßnahme innerhalb der 
Blogkommunikation zu definieren. Eine Überlegung wäre, dass die Maßnahme konkret 
einen Beitrag oder eine Reihe von Beiträgen umfasst. Da aber diese Beiträge einerseits 
eine technische Vernetzung durch Links und andererseits eine inhaltliche Verbindung 
durch Bezugnahme aufweisen können, ist der Begriff der Maßnahme nicht immer 
trennscharf an den einzelnen Beitrag zu koppeln. Die Kommunikation kann also 
beitragsübergreifend stattfinden und dadurch zu einer Vermischung von 
„Einzelmaßnahmen“ führen. Orientiert sich die Maßnahme an der Zielstellung, so ist dies 
ebenfalls nicht immer trennscharf. Zu begründen ist dies damit, dass oft nur allgemeine 
Zielstellungen verfolgt werden, welche zum Teil auf alle Beiträge anwendbar sind, und 
dass die Ziele sich auch mit verschiedenen Maßnahmen erreichen lassen können. 
Insgesamt kann aber konstatiert werden, dass sich alle Phasen des 
Managementprozesses in den Ergebnissen der empirischen Untersuchung wiederfinden 
lassen. Die Besonderheit liegt demnach in der Flexibilität und Vernetzung der Phasen 
untereinander.  
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6.2 Kritische Würdigung und Ausblick 
Mit dieser Arbeit ist es gelungen, eine umfassende und facettenreiche Darstellung der 
sozialen Praxis des Managementprozesses externer Unternehmenskommunikation über 
Corporate Blogs zu ermöglichen. Der Leser erhält Einblick in die verschiedenen 
Regelkonzepte und erfährt durch die ganzheitliche strukturationstheoretische Rahmung 
sowie durch die Mehrebenenanalyse, welche vernetzte Komplexität sich hinter den 
einzelnen Handlungssequenzen verbirgt. Ebenfalls war es zum Teil möglich, die Motive 
für die jeweiligen Handlungen der Akteure zu rekonstruieren und nicht intendierte 
Handlungsfolgen zu erfassen, welche daraus entstanden sind, dass den Akteuren nicht 
immer alle Rahmenbedingungen für das Handeln bekannt waren. Somit leistet die Arbeit 
einen wichtigen Beitrag dazu, wissenschaftlich fundierte Konzepte zum 
Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs zu 
liefern und erweitert dadurch den Wissensbestand des Einsatzes von Social Media in 
deutschen Unternehmen. Diese Untersuchung bildet somit auch einen wesentlichen 
Baustein für das Fundament dieses Forschungsgebietes, welches mit einer 
vergleichsweise kurzen Historie noch sukzessiv erweitert werden muss.  
 
Die Theorie der Strukturierung erwies sich in diesem Forschungsvorhaben als adäquate 
Rahmung und ermöglichte einen ganzheitlichen Blick auf den Forschungsgegenstand. Da 
Strukturen sich erst über einen Zeitraum hinweg als solche etablieren und zu erkennen 
sind, birgt dieser Sachverhalt in Bezug auf die Dynamik des Forschungsgegenstandes 
Risiken. Die Schnelllebigkeit einiger Regeln, insbesondere im Zusammenhang mit den 
Orientierungskriterien der Suchmaschinen, macht es schwer, hier langfristig gültige 
Aussagen zu liefern. Zudem kann die Perspektive der Suchmaschine, welche eine 
wichtige Rolle innerhalb der Prozesse einnimmt, nicht vollends beleuchtet werden, da die 
Suchmaschinenbetreiber streng darauf achten, dass die eingesetzten Algorithmen 
weitestgehend unbekannt bleiben, um der aktiven Manipulation vorzubeugen und somit 
dem Nutzer dieser Suchdienste das bestmögliche Suchergebnis zu präsentieren. Dieses 
Motiv führt unter anderem dazu, dass die Algorithmen bei Google z. B. wöchentlich 
aktualisiert werden, um es anderen zu erschweren, die Regeln des Rankings der 
Suchergebnisse zu rekonstruieren. Weiterhin ist auch die Perspektive des Bloglesers nur 
durch die Informationen der Unternehmensakteure reproduzierbar. Dadurch bleibt ein 
unscharfer Bereich bei diesem Forschungsgegenstand, welcher nur schwer zu 
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überwinden ist. Die Leser von Corporate Blogs sind meist anonym und lassen sich 
deshalb nicht so leicht für Forschungszwecke ausfindig machen sowie gewinnen.  
 
Folgender Abschnitt widmet sich der Thematik neuer Arbeitshypothesen für weitere 
Untersuchungen. Aus dem vorliegenden empirischen Material lassen sich für zukünftige 
Forschungsvorhaben durchaus mehrere Arbeitshypothesen bilden, welche dann weiter 
konkretisiert werden können. Hier einen Fokus zu setzen, erscheint allerdings diffizil, da 
bei diesem komplexen Gegenstand eine Schwerpunktsetzung auf einige wenige 
Elemente diesem kaum gerecht werden kann. Mit der hier abgeleiteten Arbeitshypothese 
soll eine Brücke von der Hauptfragestellung dieser Arbeit über die empirischen Befunde 
zu neuen Forschungen geschlagen werden. Dies gelingt aus Sicht der Autorin 
insbesondere dann gut, wenn auf einer höheren Abstraktionsstufe gearbeitet wird. Somit 
fiel die Entscheidung darauf, den Managementprozess mit seinen Phasen näher zu 
beleuchten. Dieser bildet den Hauptforschungsgegenstand der vorliegenden Arbeit und 
brachte in den Ergebnissen einen interessanten Fakt zu Tage, welcher z. B. durch 
quantitative Untersuchungsmethoden näher spezifiziert werden kann. Folgende 
Arbeitshypothese lässt sich hierfür ableiten: 
 
Der Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über Corporate Blogs 
beginnt bei Unternehmen, die zum ersten Mal einen Corporate Blog initiieren, mit der 
Phase der Umsetzung. 
 
Zu begründen ist dies dadurch, dass Unternehmen, welche das Medium Corporate Blog 
zum ersten Mal einsetzen, sich durch die Phasen Umsetzung und Kontrolle das 
notwendige Handlungswissen aufbauen, welches ihnen dann ermöglicht, die Phasen 
Analyse und Planung adäquat in den Prozess einzubinden und auszugestalten. Die hier 
abgeleitete Arbeitshypothese stellt lediglich eine Anregung dar. Aus dem vorliegenden 
Datenmaterial und den daraus resultierenden Erkenntnissen lassen sich natürlich weitere 
sehr interessante Arbeitshypothesen ableiten. Welchen Fragestellungen sich zukünftige 
Forschungsvorhaben widmen, hängt nicht zuletzt von der Schwerpunktsetzung des 
Forschers ab. 
248 
Literaturverzeichnis 
Alby, T., 2008. Professionell Bloggen mit Wordpress, München: Carl Hanser Verlag. 
Alby, T., 2007. WEB 2.0 Konzepte, Anwendungen, Technologien, München: Carl Hanser 
Verlag. 
Ansoff, H. I., 1981. Die Bewältigung von Überraschungen und Diskontinuitäten durch die 
Unternehmensführung – Strategische Reaktion auf schwache Signale. In H. Steinmann, 
Planung und Kontrolle: Probleme der strategischen Unternehmensführung. München: 
Vahlen Verlag, S. 233–264. 
Audacity, Verfügbar unter: http://audacity.sourceforge.net/?lang=de [Zugriff: 20. August 
2009]. 
Avci, O., Trittmann, R. & Mellis, W., 2003. Web-Programmierung: Softwareentwicklung mit 
Internet-Technologien ; Grundlagen, Auswahl, Einsatz ; XHTML & HTML, CSS, XML, 
JavaScript, VBScript, PHP, ASP, Java, 1. Auflage, Wiesbaden: Vieweg. 
BITKOM, 2010. BITKOM-Studie „Connected Worlds“ Kernbotschaften, ARIS 
Umfrageforschung, Berlin. Verfügbar unter: 
http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM_Connected_Worlds_Extranet.pdf. 
BITKOM, 2012. Social Media in deutschen Unternehmen, Berlin. Verfügbar unter: 
http://www.bitkom.org/files/documents/Social_Media_in_Unternehmen.pdf. 
BMWi, 2010. IKT-Strategie der Bundesregierung  „Deutschland Digital 2015“. IKT-
Strategie der Bundesregierung „Deutschland Digital 2015“, S. 50. Verfügbar unter: 
http://www.bmwi.de/BMWi/Redaktion/PDF/Publikationen/Technologie-und-Innovation/ikt-
strategie-der-bundesregierung,property=pdf,bereich=bmwi,sprache=de,rwb=true.pdf. 
Backhaus, K., 1997. Relationship Marketing – Ein neues Paradigma im Marketing? In M. 
Bruhn & H. Steffenhagen, Marktorientierte Unternehmensführung: Reflexionen – 
Denkanstöße - Perspektiven, Heribert Meffert zum 60. Geburtstag. Wiesbaden: Gabler 
Verlag, S. 19–35. 
Barger, J., Robot Wisdom. Verfügbar unter: http://www.robotwisdom.com/ [Zugriff: 25. 
März 2011]. 
Beck, K., 1999. Computer-mediated communication. In H.-B. Brosius & C. Holtz-Bacha, 
German Communication Yearbook. Creskill: Hampton, S. 127–157. 
Beck, K., 2006. Computervermittelte Kommunikation im Internet A. Mohr, München: 
Oldenburg Wissenschaftsverlag. 
Beck, K. & Schweiger, W., 2001. Attention please! Online-Kommunikation und 
Aufmerksamkeit, München: Reinhard Fischer. 
249 
Beck, K. & Vowe, Gerhard, 1997. Computernetze – ein Medium öffentlicher 
Kommunikation?, Berlin: Spiess. 
Berlecon, 2004. Weblogs in Marketing und PR Konzept, Potenziale und 
Herausforderungen, Berlin. Verfügbar unter: 
http://www.berlecon.de/studien/downloads/Berlecon_Weblogs.pdf. 
Blood, R., 2004. How blogging software reshapes the online community. Communications 
of the ACM Press, 47(12), S. 53–55. Verfügbar unter: 
http://portal.acm.org/citation.cfm?id=1035134.1035165 [Zugriff: 25. März 2011]. 
Brin, S. & Page, L., 1998. The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search 
Engine. Verfügbar unter: http://infolab.stanford.edu/~backrub/google.html [Zugriff: 3. 
September 2011]. 
Bruhn, M., 2009a. Kommunikationspolitik Systematischer Einsatz der Kommunikation für 
Unternehmen, München: Verlag Franz Vahlen. 
Bruhn, M., 2009b. Relationship Marketing Das Management von Kundenbeziehungen, 2. 
Auflage, München: Verlag Franz Vahlen. 
Bruhn, M., 2005. Unternehmens- und Marketingkommunikation : Handbuch für ein 
integriertes Kommunikationsmanagement, München: Verlag Franz Vahlen. 
Bundesjustizministerium, 2010a. Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), (1), 
S. 1–12. 
Bundesjustizministerium, 2010b. Gesetz über den Schutz von Marken und sonstigen 
Kennzeichen (Markengesetz - MarkenG), S. 1–56. 
Bundesjustizministerium, 2010c. Telemediengesetz (TMG), (2), S. 1–9. 
Bundesjustizministerium, 2011. Urheberschutzgesetz (UrhG). 
Carr, N., 2010. Wer bin ich, wenn ich online bin ... und was macht mein Gehirn solange? 
Wie das Internet unser Denken verändert, München: Karl Blessing Verlag. 
Cenite, M. et al., 2009. Doing the right thing online: a survey of bloggers’ ethical beliefs 
and practices. New Media & Society, 11 (4), S. 575–597. Verfügbar unter: 
http://nms.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/1461444809102961 [Zugriff: 14. März 2011]. 
Chmielewicz, K., 1994. Forschungskonzeptionen der Wirtschaftswissenschaft, 3. Auflage, 
Stuttgart: Schäffer-Proeschel. 
Christensen, C. R., Andrews, K. R. & Bower, J. L., 1973. Business Policy, 3. Auflage, 
Illinois: R. D. Irwin. 
Culnan, M.J. & Markus, M.L., 1987. Information technologies. In Handbook of 
organizational communication: An interdisciplinary perspective. pp. 420-443. 
D21, I., 2010. Eine Topographie des digitalen Grabens durch Deutschland. Nutzung und 
Nichtnutzung des Internets, Strukturen und regionale Verteilung, Initiative D21 e. V. 
250 
Verfügbar unter: http://www.initiatived21.de/wp-
content/uploads/2010/06/NONLINER2010.pdf [Zugriff: 7. März 2011]. 
Dean, J., 2010. Blog theory : feedback and capture in the circuits of drive, Cambridge: 
Polity Press. 
Deming, W. E., 2002. Out Of The Crisis, 2. Auflage, Original veröffentlicht 1982 
Cambridge, Massachusetts: MIT Press. 
Denzin, N. K. & Lincoln, Y., 1994. Handbook of Qualitative Research, Thousand Oaks, 
London, New Delhi: Sage. 
Deutschland, 2010. Artikel 5 Grundgesetz. Verfügbar unter: 
http://www.bundestag.de/dokumente/rechtsgrundlagen/grundgesetz/gg_01.html [Zugriff: 
30. September 2011]. 
Dwyer, P., 2007. Building Trust with Corporate Blogs. In Proceedings of International 
Conference on Weblogs and Social Media (ICWSM’07), Boulder, Colorado. Clorado. 
verfügbar unter: http://icwsm.org/papers/2--Dwyer.pdf [Zugriff: 12. März 2011]. 
Döring, N., 2003. Sozialpsychologie des Internet. 2. Auflage. B. Batinic, ed., Göttingen; 
Bern; Toronto; Seattle: Hogrefe. 
Eck, K., 2005. Top 100 Business Blogs. verfügbar unter: http://www.top100-business-
blogs.de/top100/tops [Zugriff: 15. April 2009]. 
Efimova, L. & Grudin, J., 2007. Crossing Boundaries: A Case Study of Employee 
Blogging. 2007 40th Annual Hawaii International Conference on System Sciences 
(HICSS’07). Verfügbar unter: 
http://ieeexplore.ieee.org/lpdocs/epic03/wrapper.htm?arnumber=4076543. 
Eimeren, Von Birgit Van, 2010. Fast 50 Millionen Deutsche online – Multimedia für alle ? 
Media Perspektiven ARD/ZDF Onlinestudie 2010, 14, S. 334 - 349. Verfügbar unter: 
http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/fileadmin/Online10/07-08-2010_van_Eimeren.pdf. 
Eimeren, V. B. & Frees, B., 2011. Media Perspektiven 7–8/2011 ARD/ZDF Onlinestudie 
2011. 15. 
Eimeren, V. B., Vowe, Gerhard & Frees, B., 2001. ARD/ZDF-Online-Studie 2001: 
Internetnutzung stark zweckgebunden. Media Perspektiven ARD/ZDF Onlinestudie 2010, 
8, S.382–397. 
Ekdale, B. et al., 2010. Why blog? (then and now): exploring the motivations for blogging 
by popular American political bloggers. New Media & Society, 12 (2), S. 217–234. 
Emrich, C., 2008. Multi-Channel-Communications- und Marketing-Management, 
Wiesbaden: Gabler Verlag. 
Fikisz, W., 2009. Weblogs und ihre Auswirkungen auf den traditionellen Journalismus: Der 
Wandel des Prinzips der Öffentlichkeit durch neue Informations- und 
Kommunikationstechnologien, Saarbrücken: VDM Verlag Dr. Müller. 
251 
Fink, S. & Zerfaß, A., 2010. Social Media Governance 2010, Leipzig, Wiesbaden. 
verfügbar unter: http://www.ffpr.de/fileadmin/user_upload/PDF-
Dokumente/Studie_Social_Media_Governance_2010_-_Studienergebnisse.pdf. 
Firnkes, M., 2012. Blog boosting : Marketing – Content – Design – SEO, 1. Auflage, 
Heidelberg; München; Landsberg; Frechen; Hamburg: mitp. 
Fischer, E., 2012. Weblog & Co. Eine neue Mediengeneration und ihr Einfluss auf 
Wirtschaft und Journalismus, Saarbrücken: AV Akademikerverlag. 
Fischer, T. E., 2006. Unternehmenskommunikation und Neue Medien, Das neue Medium 
Weblogs und seine Bedeutung für die Public-Realtions-Arbeit, 1. Auflage. E. Picot, Arnold; 
Reichwald, Ralf; Franck, Wiesbaden: Deutscher Universitäts-Verlag; GWV Fachverlage. 
Fleck, M. et al., 2008. Einsatzmöglichkeiten von Blogs in der 
Unternehmenskommunikation. Zusammenfassung. Problemstellung. In M. Meckel & B. F. 
Schmid, eds. Kommunikationsmanagement im Wandel. Wiesbaden: Gabler Verlag. 
Flick, U., von Kardorf, E. & Steinke, I., 2008. Qualitative Forschung. Ein Handbuch, 6. 
Auflage, B. König, Reinbeck bei Hamburg: Rowohlt Taschenbuch Verlag. 
Frey, J. H., Kunz, G. & Lüschen, G., 1990. Telefonumfragen in der Sozialforschung: 
Methoden, Techniken, Befragungspraxis, Lüschen: Westdeutscher Verlag. 
Frosta, 2011. http://www.frostablog.de/aktuelles/frosta-koch-coaching-teil-5-pasta-kochen. 
12.04.2011. Verfügbar unter: http://www.frostablog.de/aktuelles/frosta-koch-coaching-teil-
5-pasta-kochen [Zugriff: 2. Mai, 2011]. 
Garden, M., 2012. Defining blog: A fool’s errand or a necessary undertaking. Journalism, 
14 (4), S. 483–499. 
Geißler, C., 2010. Was sind ... Social Media? Havard Business Manager, (9). Verfügbar 
unter: http://wissen.harvardbusinessmanager.de/wissen/fak/dok.pdf?id=73314406. 
Giddens, A., 1997. Die Konstitution der Gesellschaft. 3. Auflage, Frankfurt/Main; New 
York: Campus Verlag. 
Giddens, A., 1993. New Rules of Sociological Method 2. Auflage, Stanford, California: 
Politiy Press in association with Blackwell Publisher Ltd. 
Giddens, A., 1984. The Constitution of Society: Outline of the theory of structuration, 
Cambridge: Polity Press. 
Glaser, B. G. & Strauss, A. L., 1967. The discovery of grounded theory. Strategies for 
qualitative research, Chicago: Aldine. 
Goel, U., Was bedeutet eigentlich virtueller Raum? – Reflektionen über theinder.net –. 
verfügbar unter: http://www.urmila.de/UDG/Forschung/raum.html [Zugriff: 16. März 2016]. 
Google, Technologieüberblick. Verfügbar unter: 
http://www.google.com/about/corporate/company/tech.html [Zugriff: 3. September 2011]. 
252 
Hasselberg, F., 1989. Strategische Kontrolle im Rahmen strategischer 
Unternehmensführung. Europäische Hochschulschriften, Bd. 1035 (Reihe 5, Volks- und 
Betriebswirtschaft). 
Helmers, S., Hoffmann, U. & Hofmann, J., 1995. Offene Datennetze als gesellschaftlicher 
Raum – Das Modell Internet. EU Kommission (Hg.) Europartner Information, Sonderheft 
1995: Europa auf der Überholspur? Europäische Union und Globale 
Informationsgesellschaft. Verfügbar unter: http://duplox.wzb.eu/texte/eu/. 
Herring, S. C. et al., 2004. Bridging the gap: A genre analysis of weblogs. In IEEE 
Computer Society, S. 1–11. Verfügbar unter: 
http://www.computer.org/portal/web/csdl/doi/10.1109/hicss.2004.1265271 [Zugriff: 28. 
März 2011]. 
Hewitt, H., 2005. Blog, understanding the information reformation that’s changing your 
world, Nashville, Tenn.: Nelson Books. 
Hoeflich, J., 2003. Mensch, Computer und Kommunikation. Theoretische Verortungen und 
empirische Befunde, Frankfurt am Main: Peter Lang. 
Hoeflich, J. R., 1997. Zwischen massenmedialer und technisch vermittelter 
interpersonaler Kommunikation – der Computer als Hybridmedium und was die Menschen 
damit machen. In K. Beck & G. Vowe, Computernetze – ein Medium öffentlicher 
Kommunikation? Berlin: Spiess, S. 85–104. 
Hopf, C., 2008. Qualitative Interviews – ein Überblick. In Qualitative Forschung. Ein 
Handbuch. Reinbeck bei Hamburg: Rowohlt Taschenbuch Verlag. 
Jackson, A., Yates, J. & Orlikowski, W., 2007. Corporate Blogging: Building community 
through persistent digital talk. In 2007 40th Annual Hawaii International Conference on 
System Sciences (HICSS’07), S. 80. Verfügbar unter: 
http://ieeexplore.ieee.org/lpdocs/epic03/wrapper.htm?arnumber=4076533. 
Johnson, T.J. & Kaye, B.K., 2004. Wag the Blog: How Reliance on Traditional Media and 
the Internet Influence Credibility Perceptions of Weblogs Among Blog Users. Journalism & 
Mass Communication Quarterly, 81 (3), S. 622–644. 
Jüttemann, G., 1989. Qualitative Forschung in der Psychologie. Grundfragen, 
Verfahrensweisen, Anwendungsfelder, Heidelberg: Asanger. 
Kiesler, S., Siegel, J. & Mc Guire, T. W., 1984. Social Psychological Aspects of Computer-
Mediated Communication. American Psychologist, 39, S. 1123–1134. 
Kießling, B., 1988. Die „Theorie der Strukturierung“. Ein Interview mit Anthony Giddens. 
Zeitschrift für Soziologie (ZfS), Jg. 17(Heft 4), S. 286–295. 
Klein, A., 2006. Weblogs im Unternehmenseinsatz: Grundlagen, Chancen & Risiken, 
Saarbrücken: Vdm Verlag Dr. Müller. 
253 
Kline, D. & Burstein, D., 2005. Blog!, how the newest media revolution is changing politics, 
business, and culture A. J. De Keijzer & P. Berger, eds., New York: CDS Books. 
Kolari, P. et al., 2008. Expert Search using Internal Corporate Blogs. In SIGIR 2008 
Workshop. Singapore. 
Die Kommission der Europäischen Gemeinschaften, 2003. EMPFEHLUNG DER 
KOMMISSION vom 6. Mai 2003 betreffend die Definition der Kleinstunternehmen sowie 
der kleinen und mittleren Unternehmen. Amtsblatt der Europäischen Union, (2003/361/(4), 
S. 36–41. Verfügbar unter: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2003:124:0036:0041:DE:PDF. 
Koontz, H. & O’Donnell, C., 1968. Principles of management: An analysis of mangerial 
functions. 4. Auflage, New York: McGraw-Hill. 
Kowal, S. & O’Connel, C. D., 2008. Zur Transkription von Gesprächen. In U. Flick, E. von 
Kardorf, & I. Steinke, eds. Qualitative Forschung. Ein Handbuch. Reinbeck bei Hamburg: 
Rowohlt Taschenbuch Verlag. 
Krallmann, D. & Ziemann, A., 2001. Grundkurs Kommunikationswissenschaft, München: 
UTB für Wissenschaft, Wilhelm Fink Verlag. 
Kuckartz, U., 2010. Einführung in die computergestützte Analyse qualitativer Daten. 3. 
Auflage, Wiesbaden: GmbH, VS Verlag für Sozialwissenschaften/GWV Fachverlage. 
Kuckartz, U. et al., 2008. Qualitative Evaluation: der Einstieg in die Praxis, Wiesbaden: VS 
Verlag für Sozialwissenschaften/GWV Fachverlage. 
Kuhlen, R., 2001. Basis-, Mehrwert- und Metainformationsdienste Kommunikationsdienste 
Theoretische Ansätze – Modelle. Psychologie Schweizerische Zeitschrift Für Psychologie 
Und Ihre Anwendungen. Verfügbar unter: http://fiz1.fh-
potsdam.de/volltext/konstanz/02913.pdf. 
Lamnek, S., 1995. Qualitative Sozialforschung Band 1 Methodologie, 3. Auflage, 
Weinheim: Psychologie Verlags Union. 
Lamnek, S., 1993. Qualitative Sozialforschung. Band 2. Methoden und Techniken, 2. 
Auflage, Weinheim: Beltz, Psychologie Verlags Union. 
Lee, H.-H., Park, S.R. & Hwang, T., 2008. Corporate-level blogs of the Fortune 500 
companies: an empirical investigation of content and design. International Journal of 
Information Technology and Management, p.134-148. Verfügbar unter: 
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1550188&amp;show=abstract 
[Zugriff: 20. März 2011]. 
Lehmann, K. & Schetsche, M., 2007. Die Google-Gesellschaft: vom digitalen Wandel des 
Wissens, Bielefeld: Transcript. 
Martin, M., 2002. Mediengerechte Kommunikationspolitik : best practice für Print, Radio, 
TV und Internet, München: Redline Wirtschaft bei Verl. Moderne Industrie. 
254 
Mayntz, R., Holm, K. & Hübner, P., 1978. Einführung in die Methoden der empirischen 
Soziologie, 5. Auflage, Köln: Opladen: Westdeutscher Verlag. 
Mayring, P., 2008. Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken, 10. Auflage, 
Weinheim und Basel: Beltz Verlag. 
McCarthy, J. E., 1960. Basic Marketing: A Managerial Approach, 6. Auflage, Homewood 
III: R.D. Irwin. 
McLuhan, M., 1994. Die magischen Kanäle Understanding Media, Dresden Basel: Verl. 
der Kunst. 
Meffert, H., 1998. Marketing Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung. 
Konzepte – Instrumente – Praxisbeispiele, 8. Auflage, Wiesbaden: Gabler Verlag. 
Meffert, H., 2000. Marketing : Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung ; 
Konzepte – Instrumente – Praxisbeispiele, 9. Auflage, Wiesbaden: Gabler Verlag. 
Meffert, H. & Bruhn, M., 2003. Dienstleistungsmarketing. Grundlagen – Konzepte – 
Methoden. Mit Fallstudien, 4. Auflage, Wiesbaden: Gabler Verlag. 
Meinel, C. & Sack, H., 2004. WWW : Kommunikation, Internetworking, Web-Technologien, 
Berlin; Heidelberg; New York; Hongkong; London; Mailand; Paris; Tokio: Springer Verlag. 
Merholz, P., 2002. Play with your words. 17.05.2002. Verfügbar unter: 
http://www.peterme.com/archives/00000205.html [Zugriff: 25. März 2011]. 
Merkens, H., 2008. Auswahlverfahren, Sampling, Fallkonstruktion. In U. Flick, E. Von 
Kardorff, & I. Steinke, Qualitative Forschung. Ein Handbuch. Reinbeck bei Hamburg: 
Rowohlt Taschenbuch Verlag. 
Merten, K., Schmidt, S.J. & Weischenberg, S., 1994. Die Wirklichkeit der Medien. Eine 
Einführung in die Kommunikationswissenschaft K. Merten, ed., Westdeutscher Verlag.  
Metzger, W., 1963. Psychologie. Die Entwicklung ihrer Grundannahmen seit der 
Einführung des Experiments, 3. Auflage, Darmstadt: Krammer. 
Michels, U., 2007. Communicating News via Weblogs, Saarbrücken: Vdm Verlag Dr. 
Müller. 
Morse, J. M., 1994. Designing Funded Qualitative Research. In N. K. Denzin & Y. S. 
Lincoln, Handbook of Qualitative Research. Thousand Oaks, London, New Delhi: Sage, 
S. 220–235. 
Mosemann, H. & Kose, M., 2009. ANDROID Anwendungen für das Handybetriebssystem 
erfolgreich programmieren, München: Carl Hanser Verlag. 
Myers, G., 2010. Discourse of blogs and wikis, London: Continuum. 
Naab, T., Beekmann, A. & Klimmt, C., 2009. Die Glaubwürdigkeit von Corporate Weblogs 
aus der Sicht der Blogger-Community. Medien & Kommunikationswissenschaft, 57, S. 
336–352. Verfügbar unter: 
255 
http://mo2.lmz.navdev.de/fileadmin/bibliothek/naab_beekmann_klimmt_corporate_weblog
s/naab_beekmann_klimmt_corporate_weblogs.pdf [Zugriff: 20. März 2011]. 
Nagler, W., Korica-Pehserl, P. & Ebner, M., 2007. RSS – the Door to E-Learning 2.0. In E-
Learning: Strategische Implementierungen und Studiengang, Tagungsband zur 13. 
FNMA-Tagung. Austria: Verlag Forum Neue Medien Austria, S. 131–138. Verfügbar unter: 
http://lamp.tu-graz.ac.at/~i203/ebner/publication/07_fnma_rss.pdf [Zugriff: 27. März 2011]. 
Neverla, I., 1998. Das Netz-Medium. Kommunikationswissenschaftliche Aspekte eines 
Mediums in Entwicklung, Wiesbaden: Pladen: Westdeutscher Verlag. 
Odermatt, S., 2009. Integrierte Unternehmenskommunikation : Systemgestützte 
Umsetzung der informationellen Aufgaben, 1. Auflage, Wiesbaden: Gabler Verlag. 
Odom, S., 2011. SEO Secrets for 2011 Search Engine Optimazation Secrets, Media 
Works Publishing. 
Odziemczyk, A. J., 2010. Netzwerkkultur und grenzüberschreitende Zusammenarbeit. 
Eine kulturtheoretische Analyse in der deutsch-polnisch-tschechischen Grenzregion, 
Hamburg: Verlag Dr. Kovač. 
Ortmann, G., Sydow, J. & Türk, K., 2000. Theorien der Organisation Die Rückkehr der 
Gesellschaft, 2. Auflage, Wiesbaden: Westdeutscher Verlag. 
Ortmann, G., Sydow, J. & Windeler, A., 2000. Organisation als reflexive Strukturation. In 
Theorien der Organisation. Die Rückkehr der Gesellschaft. Wiesbaden: Westdeutscher 
Verlag. 
Pepels, W., 2001. Kommunikations-Management: Marketing-Kommunikation vom Briefing 
bis zur Realisation, Stuttgart: Schäffer-Poeschel. 
Picot, A. & Fischer, T., 2006. Weblogs professionell, 1. Auflage, T. Fischer, Heidelberg: 
dpunkt.verlag. 
Presserat, D., 2008. Publizistische Grundsätze Richtlinien für die publizistische Arbeit 
nach den Empfehlungen des Deutschen Presserats. Verfügbar unter: 
http://www.presserat.info/inhalt/der-pressekodex/pressekodex.html. 
Raffee, H. & Wiedmann, K.-P., 1987. Marketingumwelt 2000. Gesellschaftliche Mega-
Trends als Basis einer Neuorientierung von Marketing-Praxis und Marketing-
Wissenschaft. In C. Schwarz, Marketing 2000: Perspektiven zwischen Marketing und 
Theorie. Wiesbaden. 
Rawolle, J., 2002. XML als Basistechnologie für das Content Management integrierter 
Medienprodukte. Gabler: Wiesbaden, S. 100–110. Verfügbar unter: 
http://subs.emis.de/LNI/Dissertation/Dissertation3/GI-Dissertations.03-10.pdf [Zugriff: 7. 
März 2011]. 
Reckwitz, A., 1997. Zur sozialwissenschaftlichen Analyse von Regeln und 
Regelmäßigkeiten, Opladen: Westdeutscher Verlag. 
256 
Rodzvilla, J., 2002. We’ve got blog, how weblogs are changing our culture, Cambridge: 
Perseus. 
Rosenberg, S., 2009. Say everything : how blogging began, what it’s becoming, and why it 
matters, New York: Crown Publishers. 
Rossa, M., 2008. The next generation of corporate websites. In interaktives Internet: 
Konzeption und Chancen von Web 2.0; [19.] Forum Unternehmer und Wissenschaft; [vom 
22. November 2007 an der TU Dresden]. - Dresden : WGMU, ISBN 978-3-9811071-2-8. - 
2008, S. 17-34 
Rowse, D. & Garrett, C., 2008. ProBlogger: Secrets for Blogging Your Way to a Six-Figure 
Income C. Webb, K. Brown, & K. Cofer, Indiana: Wiley Publishing. 
Rueegg-Stuerm, J., 2002. Das neue St. Galler Management-Modell. Grundkategorien 
einer modernen Managementlehre, 1. Auflage, Bern, Stuttgart, Wien: Haupt. 
Sandbothe, M., 1996. Ist das Internet cool oder hot? Zur Aktualität von McLuhans Vision 
medialer Gemeinschaft. 12.09.1996, p.Telepolis. Verfügbar unter: 
http://www.heise.de/tp/artikel/2/2050/1.html. 
Schirmbacher, M., 2011. Online-Marketing und Recht, Heidelberg: mitp/bhv. 
Schmidt, J., 2006. Weblogs Eine kommunikationssoziologische Studie, Konstanz: UVK 
Verlagsgesellschaft. 
Schreyögg, G., 1984. Unternehmensstrategie: Grundfragen einer Theorie strategischer 
Unternehmensführung, Berlin: de Gruyter. 
Schub von Bossiazky, G., 1992. Psychologische Marketingforschung : qualitative 
Methoden und ihre Anwendung in der Markt-, Produkt- und Kommunikationsforschung, 
München: Verlag Franz Vahlen. 
Schwarzer, P., Sarstedt, M. & Baumgartner, A., 2007. Corporate Blogs als 
Marketinginstrument: Nutzungsverhalten deutscher Unternehmen, Saarbrücken: Vdm 
Verlag Dr. Müller. 
Schweiger, W., 2001. Hypermedien im Internet: Nutzung und ausgewählte Effekte der 
Linkgestaltung, München: Fischer. 
Shannon, C. E., 2001. Die Informationstheorie von Claude E. Shannon. In Grundkurs 
Kommunikationswissenschaft. München: UTB für Wissenschaft, Wilhelm Fink Verlag. 
Seifert, S., 2014. Managementprozess externer Unternehmenskommunikation über das 
Medium Corporate Blog. In Claus, T. und Seidel, S., 20 Jahre IHI Zittau. Drei Epochen 
europäischer Hochschulgeschichte in einer jungen Bildungslandschaft, p. 127 - 131, 
Dresden : TUDpress 
Spears, R., Lea, M. & Lee, Stephen, 1990. De-individuation and group polarization in 
computer-mediated communication. British Journal of Social Psychology, 29, S. 121–134. 
257 
Sreberny-Mohammadi, A. & Khiabany, G., 2010. Blogistan : the internet and politics in 
Iran, London: Tauris. 
Sreberny-Mohammadi, A. & Khiabany, G., 2012. Blogistan : Politik und Internet im Iran, 
Bonn: Bundeszentrale für Politische Bildung. 
Statistisches Bundesamt, 2008. Klassifikation der Wirtschaftszweige Statistisches 
Bundesamt, Wies: SFG – Servicecenter Fachverlage. Verfügbar unter: www.destatis.de. 
Statistisches Bundesamt, 2012. Destatis Statistisches Bundesamt. 2012. 
Stauss, B., 2000. Perspektivenwandel. Vom Produkt-Lebenszyklus zum 
Kundenbeziehungs-Lebenszyklus. Thexis, 17. Jg.(Nr. 2), S. 15–18. 
Steinke, I., 2008. Gütekriterien qualitativer Forschung. In Uwe; Flick, von E. Kardorff, & I. 
Steinke, Qualitative Forschung. Ein Handbuch. Reinbeck bei Hamburg: Rowohlt 
Taschenbuch Verlag, S. 319–331. 
Steinmann, H. & Hasselberg, F., 1988. Der strategische Managementprozess – 
Vorüberlegungen für eine Neuorientierung. Zeitschrift für Betriebswirtschaft, 58. Jg., S. 
1308–1322. 
Steinmann, H. & Schreyögg, G., 1997. Management Grundlagen der 
Unternehmensführung, 3. Auflage, Wiesbaden: Gabler Verlag. 
Stieglitz, S. & Schneider, A.-M., 2010. Einsatz von Sozialer Software für das Stakeholder 
Management. In Virtual Enterprises, Communities & Social Networks Workshop GeNeMe 
’10 Gemeinschaft in Neue Medien TU Dresden. Dresden: TUDpress, S. 281–291. 
Strauss, A. L., 2007. Grundlagen qualitativer Sozialforschung – Datenanalyse und 
Theoriebildung in der empirischen soziologischen Forschung, 2. Auflage, Stuttgart: UTB 
für Wissenschaft. 
Stübing, J., 2008. Grounded Theory Zur sozialtheoretischen und epistemologischen 
Fundierung des Verfahrens der empirisch begründeten Theoriebildung, 2. Auflage, 
Wiesbaden: VS Verlag für Sozialwissenschaften/GWV Fachverlage. 
Thynne, L. & Al-Ali, N., 2011. Media transformations. Feminist review, 99 (2011). 
WZB, 1998. Internet... the Final Frontier: eine Ethnographie. 1998. Verfügbar unter: 
http://duplox.wzb.eu/endbericht/index.html [Zugriff: 24. Juli 2012]. 
Walther, J. B., 1992. Interpersonal Effects in Computer-Mediated Interaction: A Relational 
Perspektive. Communication Research, 19, S. 52–92. 
Weder, F., 2008. Produktion und Reproduktion von Öffentlichkeit: Über die Möglichkeiten, 
die Strukturationstheorie von Anthony Giddens für die Kommunikationswissenschaft 
nutzbar zu machen. In C. Winter et al., Theorien der Kommunikations- und 
Medienwissenschaft Grundlegende Diskussionen, Forschungsfelder und 
Theorieentwicklungen Medien – Kultur – Kommunikation. Springer, S. 345–361. 
258 
Verfügbar unter: http://www.springerlink.com/index/u7148p16u55036g4.pdf [Zugriff: 7. 
März 2011]. 
Wehner, J., 1997. Interaktive Medien – Ende der Massenkommunikation? Zeitschrift für 
Soziologie (ZfS), 26 (2), S. 96–114. 
Wei, C., 2004. Formation of Norms in a Blog Community. In L. Gurak et al., Into the 
blogosphere: Rhetoric, community, and cultur of weblogs. verfügbar unter: 
http://blog.lib.umn.edu/blogosphere/formation_of_norms.html. 
Weiwei, A. & Ambrozy, L., 2011. Ai Weiwei’s blog : writings, interviews, and digital rants, 
2006-2009, Cambridge: MIT Press. 
Wernert, M., 2011. Internetkriminalität: Grundlagenwissen, erste Maßnahmen und 
polizeiliche Ermittlungen, Stuttgart ; München ; Hannover ; Berlin ; Weimar ; Dresden: 
Boorberg. 
Wilde, E., 1999. World Wide Web: Technische Grundlagen, Berlin, Heidelberg: Springer 
Verlag. 
Wirth, W., 2001. Aufmerksamkeit: ein Konzept- und Theorieüberblick aus psychologischer 
Perspektive mit Implikationen für die Kommunikationswissenschaft. In K. Beck & W. 
Schweiger, Attention please! Online-Kommunikation und Aufmerksamkeit. München: 
Reinhard Fischer, S. 69–89. 
Witzel, A., 1989. Das problemzentrierte Interview. In G. Jüttemann, ed. Qualitative 
Forschung in der Psychologie. Grundfragen, Verfahrensweisen, Anwendungsfelder. 
Heidelberg: Asanger, S. 227–256. 
Witzel, A., 2000. The Problem-Centered Interview. Forum Qualitative 
Sozialforschung/Forum: Qualitative Social Research, 1 (1). Verfügbar unter: 
http://www.qualitative-research.net/index.php/fqs/article/view/1132/2522. 
Wolff, P., 2007. Die Macht der Blogs. Chancen und Risiken von Corporate Blogs und 
Podcasting in Unternehmen. 1. Auflage, Frechen: DATAKONTEXT-FACHVERLAG. 
Wright, J., 2006. Blog Marketing als neuer Weg zum Kunden, Heidelberg: Redline 
Wirtschaft. 
Yardi, S., Golder, S. & Brzozowski, M. J., 2009. Blogging at work and the corporate 
attention economy. In Proceedings of the 27th international conference on Human factors 
in computing systems – CHI  ’09. New York, New York, USA: ACM Press, S. 2071. 
Verfügbar unter: http://portal.acm.org/citation.cfm?doid=1518701.1519016. 
Zerfaß, A., 2005. Corporate Blogs: Einsatzmöglichkeiten und Herausforderungen. URL: 
www.bloginitiativegermany.de/, S. 9. Verfügbar unter: 
http://www.zerfass.de/CorporateBlogs-AZ-270105.pdf [Zugriff: 20. März 2011]. 
259 
Zerfaß, Ansgar & Bölter, D., 2005. Die neuen Meinungsmacher. Weblogs als 
Herausforderung für Kampagnen, Marketing, PR und Medien, 1. Auflage, Graz: Nausner 
& Nausner. 
Zerfaß, Ansgar, 2010. Unternehmensführung und Öffentlichkeitsarbeit. Grundlegung einer 
Theorie der Unternehmenskommunikation und Public Relations, 3. Auflage. G. Bentele, 
Wiesbaden: VS Verlag für Sozialwissenschaften/Springer Fachmedien. 
Zerfaß, Ansgar & Bogosyan, J., 2007. Blogstudie 2007: Informationssuche im Internet – 
Blogs als neues Recherchetool (Ergebnisbericht). Leipzig [www. blogstudie2007. de]. 
Verfügbar unter: 
http://scholar.google.com/scholar?hl=en&btnG=Search&q=intitle:Blogstudie+2007+Inform
ationssuche+im+Internet+–+Blogs+als+neues+Recherchetool+(+Ergebnisbericht+)#0 
Zugriff: 15. April 2011]. 
 
 
260 
Interviewtranskripte 
Interviewtranskript Fall 1, IP männlich, zwischen 26 und 30 Jahre alt, Branche: 
Information und Kommunikation 
 
Interviewtranskript Fall 2, IP männlich, zwischen 36 und 40 Jahre alt, Branche: 
Hausmeisterdienste 
 
Interviewtranskript Fall 3, IP männlich, zwischen 31 und 35 Jahre alt, Branche: 
Einzelhandel mit Geräten der Informations- und Kommunikationstechnik 
 
Interviewtranskript Fall 4, IP weiblich, zwischen 26 und 30 Jahre alt, Branche: Information 
und Kommunikation 
 
Interviewtranskript Fall 5, IP männlich, zwischen 31 und 35 Jahre alt, Branche: 
Gastgewerbe 
 
Interviewtranskript Fall 6, IP männlich, zwischen 31 und 35 Jahre alt, Branche: 
Information und Kommunikation 
 
Interviewtranskript Fall 7, IP weiblich, zwischen 26 und 30 Jahre alt, Branche: Information 
und Kommunikation 
 
Interviewtranskript Fall 8, IP weiblich, zwischen 41 und 45 Jahre alt, Branche: Herstellung 
von Fertiggerichten 
 
Interviewtranskript Fall 9, IP männlich, zwischen 51 und 55 Jahre alt, Branche: Erbringung 
von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 
 
Interviewtranskript Fall 10, IP männlich, zwischen 41 und 45 Jahre alt, Branche: 
Gastgewerbe 
 
Interviewtranskript Fall 11, IP männlich, zwischen 41 und 45 Jahre alt, Branche: 
Einzelhandel mit Wohnmöbeln 
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Interviewtranskript Fall 12, IP männlich, zwischen 36 und 40 Jahre alt, Branche: 
Einzelhandel mit Wohnmöbeln 
 
Interviewtranskript Fall 13, IP weiblich, zwischen 46 und 50 Jahre alt, Branche: 
Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 
 
Interviewtranskript Fall 14, IP männlich, zwischen 36 und 40 Jahre alt, Branche: 
Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 
 
Interviewtranskript Fall 15, IP männlich, zwischen 41 und 45 Jahre alt, Branche: 
Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 
 
Interviewtranskript Fall 16, IP männlich, zwischen 31 und 35 Jahre alt, Branche: 
Information und Kommunikation 
 
Interviewtranskript Fall 17, IP männlich, zwischen 26 und 30 Jahre alt, Branche: 
Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 
 
Interviewtranskript Fall 18, IP männlich, zwischen 26 und 30 Jahre alt, Branche: 
Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen Dienstleistungen 
 
Interviewtranskript Fall 19, IP männlich, zwischen 36 und 40 Jahre alt, Branche: 
Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen 
 
Interviewtranskript Fall 20, IP männlich, zwischen 26 und 30 Jahre alt, Branche: 
Information und Kommunikation 
 
Interviewtranskript Fall 21, IP männlich, zwischen 31 und 35 Jahre alt, Branche: 
Information und Kommunikation 
 
Interviewtranskript Fall 22, IP weiblich, zwischen 26 und 30 Jahre alt, Branche: 
Information und Kommunikation 
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Anlagen 
Grundlegende Begriffe Unternehmenskommunikation  
Die Kommunikationsmaßnahmen  
Die Kommunikationsmaßnahmen sind die einzelnen Aktivitäten, welche Unternehmen 
betreiben, um den jeweiligen Zielen der Kommunikation näherzukommen (vgl. Bruhn 
2005, S. 4). Dabei gibt es ein breites Spektrum an Kommunikationsmaßnahmen, welche 
Unternehmen zur kommunikativen Zielverfolgung einsetzen können, z. B. ein 
Verkaufsgespräch führen, einen Blogbeitrag posten, eine Veranstaltung zum Tag der 
offenen Tür initiieren oder Mitarbeitergespräche führen (vgl. ebd., S. 5). Um diese 
Kommunikationsmaßnahmen zu strukturieren, wurden sie einem System von 
Kommunikationsinstrumenten nach verschiedenen Kriterien zugeordnet (vgl. ebd., S. 4).  
 
Das Kommunikationsinstrument und die Kommunikationsbotschaft 
Die Kommunikationsinstrumente lassen sich u. a. in klassische Werbung, Public Relations 
und Verkaufsförderung segmentieren (vgl. Bruhn 2009, S. 3). Unternehmen möchten mit 
ihrer Kommunikationsmaßnahme natürlich auch eine Kommunikationsbotschaft 
übermitteln. Diese Botschaften sollen durch die jeweiligen Modalitäten, wie Texte, Bilder, 
Gefühle, Geschmack, Düfte und/oder Töne, bei der Zielgruppe eine Wirkung, im Kontext 
der Kommunikationsziele entfalten (vgl. ebd., S. 4). Die Aussagen der 
Kommunikationsbotschaft betreffen meist Produkte, Unternehmensleistungen, Marken 
oder das Unternehmen selbst (vgl. ebd.). Dabei enthalten die Botschaften stets die 
kommunikative Leitidee des Unternehmens.  
 
Das Kommunikationsmittel  
Da der persönliche Kontakt zur Zielgruppe oft nur schwer möglich ist und die 
Kommunikationsziele effizient und effektiv erreicht werden sollen, tritt an die Stelle des 
persönlichen Kontaktes das sogenannte Kommunikationsmittel (vgl. ebd.). Das 
Kommunikationsmittel lässt sich wie folgt beschreiben: „Ein Kommunikationsmittel ist die 
reale, sinnlich wahrnehmbare Erscheinungsform der Kommunikationsbotschaft. Sie 
ersetzt die ursprüngliche von Mensch zu Mensch verlaufende Kommunikation und macht 
sie reproduzierbar.“ (Bruhn 2009, S. 4) 
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Der Kommunikationsträger  
Somit ist das Kommunikationsmittel zu trennen von dem Kommunikationsträger. Bei 
diesem handelt es sich um das Übermittlungsmedium, welches die 
Kommunikationsbotschaft in Form der Kommunikationsmittel an die Zielgruppe überträgt 
(vgl. ebd.). Die Modalitäten, wie Text, Bild und/oder Ton, stehen dabei in enger 
Verbindung mit dem Kommunikationsträger, denn dieser gibt die jeweiligen 
Rahmenbedingungen für die auswählbaren Modalitäten vor (vgl. ebd.). Somit muss im 
Vorfeld überlegt werden, mit welchen Modalitäten man die Kommunikationsbotschaft an 
die Zielgruppe übermitteln will und welcher Kommunikationsträger diese Modalitäten 
ermöglicht. 
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Konzeption des Leitfadens  
Haupt-
kategorie 
Unterkategorie Kurzerklärung Kontextbezug 
Stichworte 
Leitfaden 
Anreiz/Inspiration  
Analyse 
Analysesegmente  Analyse der spezifischen 
Kommunikationssituation der Zielgruppe 
im Medienumfeld, mit zeitlichem und 
räumlichem Bezug 
 Formulierung der konkreten 
Problemstellung 
 Unternehmens-
kontext 
 Schilderung 
typischer Ablauf 
beim Bloggen 
 keine 
Kommunikations-
ziele allgemein 
 Zielvorstellungen der externen 
Unternehmenskommunikation aus dem 
Marketingmanagementprozess und dem 
Gesamtkommunikationsmanagementpro-
zess sind richtungsweisend für Zielgruppe 
und Zielorientierung 
 Informationen bilden einen 
Orientierungsrahmen für die spezifische 
Analyse auf der Maßnahmenebene 
 Unternehmens-
kontext 
 Ziele  Ziele, die nur mit 
Blog verfolgbar oder 
besser mit Blog 
verfolgbar  
 kurzfristige Ziele 
 langfristige Ziele 
Planung 
Problemstellung als 
richtungsweisendes 
Konstrukt für 
Beitragsthemen im 
Blog 
 Problemstellung aus der Analysephase 
bildet das Fundament für Beitragsthema 
bzw. Themenreihe im Blog, welches bzw. 
welche diese Problemstellung direkt oder 
indirekt angeht 
 Unternehmens-
kontext 
 Gesellschafts-
kontext 
 Medienkontext  
 Beitragsthemen  Auswahl 
 warum 
 woher 
 erfolgreiche 
Themen 
Zielkonkretisierung  Ziele der Kommunikationsmaßnahme 
werden abgeleitet aus der spezifischen 
Problemstellung innerhalb der 
Kommunikationssituation und unterstützen 
das Ziel der Gesamtkommunikation 
 Unternehmens-
kontext 
 Ziele  Ziele 
 kurzfristige Ziele 
 langfristige Ziele 
Zieloperationali-
sierung 
 Zieloperationalisierung für Überprüfung in 
Kontrollphase  
 Unternehmens-
kontext 
 Ziele  keine 
Zielgruppen-
orientierung 
 Zielgruppenorientierte Planung der 
Kommunikationsmaßnahme 
 Unternehmens-
kontext 
 Zielgruppen  Infos über 
Zielgruppe und 
wozu verwendet 
Tabelle 25: Aufbau theoriebasierter Leitfaden 
Quelle: Eigene Darstellung  
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Haupt-
kategorie 
Unterkategorie Kurzerklärung Kontextbezug Stichworte 
Leitfaden 
Anreiz/ Inspiration  
Planung 
Formulierung der 
Kommunikations-
botschaft 
 Kommunikationsbotschaft wird im Einklang 
mit der Kernbotschaft auf 
Instrumentenebene formuliert  
 Handlungskonzept dient als normative 
Orientierungshilfe 
 Unternehmens-
kontext 
 Beitragsthemen 
 unternehmens-
interne Einflüsse 
auf das Bloggen 
 Unternehmens-
leitlinien 
 Unternehmens-
philosophie 
Festlegen der 
Kommunikations-
mittel (Bilder; 
Texte; Videos) 
 festlegen, wie Beitrag gestaltet werden soll 
– mit welchen Elementen (Text, Bilder, 
Videos etc.) der Sinn vermittelt werden soll 
 Unternehmens-
kontext  
 Beitrags-
gestaltung 
 Länge 
 Format 
 Bilder 
 Videos 
 Audiodateien 
 Verlinkungen 
Sinnvermittlung  sprachliche Überlegungen zur 
Sinnvermittlung an Zielgruppe  
 Eingang dieser Fragestellung in die 
Planungsphase  
 Unternehmens-
kontext 
 Akteurskontext 
 Sprach-
gebrauch 
 Schreibstil  
 Fachbegriffe 
 persönlich 
 informell 
 Prüfung 
Verständlichkeit 
Defizite in der 
Kommunikation 
durch Rahmen-
bedingungen des 
Mediums 
 technische Rahmenbedingungen der 
Kommunikation teilweise defizitär 
gegenüber der Face-To-Face-
Kommunikation, können deshalb zu 
Missverständnissen führen oder durch das 
bewusste Gegensteuern kompensieren  
 werden diese Sachverhalte als relevant 
eingestuft und wenn ja, wie werden diese 
in der Planungsphase berücksichtigt 
 Unternehmens-
kontext 
 Medienkontext 
 Störungen 
 Missver-
ständnisse 
 Risiken 
 Risikovermeidung 
 Beispiel für 
Missverständnis 
Integrierte 
Kommunikation 
(versus Ent-
kontexttualisierung)  
 Handlungen, welche darauf ausgelegt 
sind, dass die allgemeine Wahrnehmung 
des Unternehmensauftritts konsistent 
erscheint  
 berücksichtigte Regeln und Ressourcen 
für Kontext 
 Unternehmens-
kontext 
 Medienkontext 
 Einbindung in 
den Kommuni-
kationsmix 
 Gestaltung Blog 
(Layout) 
 gemeinsame Ziele  
 Zeiten  
 Synergien  
 Inhalte 
 Gedanken dazu 
 was war wichtig 
Tabelle 25: Fortführung Aufbau theoriebasierter Leitfaden 
Quelle: Eigene Darstellung   
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Haupt-
kategorie 
Unterkategorie Kurzerklärung Kontextbezug Stichworte 
Leitfaden 
Anreiz/ Inspiration  
Planung 
Zeitplanung  Herkunft Regeln für Festlegung von 
Beitragsintervallen und Beurteilung 
Aktualität 
 Zeitressourcen Bloggen  
 Unternehmens-
kontext 
 
 Schilderung 
typischer Ablauf 
beim Bloggen 
 Ressourcen 
 Zeitintervalle 
Beitrag 
 Zeit 
Umsetzung 
Gestaltung der 
Blogbeiträge nach 
den Regeln der 
Software 
 Untersuchung der Möglichkeiten zur 
Gestaltung der Blogbeiträge, um 
kontextbezogene Regel-Ressourcen-
Verbindungen aufzuzeigen und die 
Strukturen über die Strukturmomente zu 
identifizieren 
 Unternehmens-
kontext 
 Medienkontext 
 Beitragsge-
staltung 
 Aufmerksamkeit 
lenken und 
halten 
 Verlinkung  
 Länge  
 Format  
 Bilder  
 Videos 
 Audiodateien, 
 Verlinkung  
 SEO 
Aufmerksamkeit 
der Zielgruppen auf 
Blogbeiträge lenken 
und halten 
 Identifikation Maßnahmen zur 
Aufmerksamkeitssteuerung  
 Identifikation Regeln und Ressourcen für 
Aufmerksamkeitssteuerung (SEO/ SEM) 
 Unternehmens-
kontext, 
 Medienkontext 
 Aufmerksamkeit 
(lenken, halten)  
 Beitrags-
gestaltung 
 Beitragsthemen 
 Auswahl Beitrags-
themen 
 erfolgreiche 
Themen 
 Länge Text 
 Format 
 Bilder, Videos, 
Audiodateien 
 Verlinkung 
 SEO & SEM, 
Aktivitäten, Themen 
sprachliche Regeln 
bei Formulierung 
der Botschaften in 
Blogbeiträgen 
 Veränderte Sprache laut CVK im Internet 
gibt besondere Regeln für den 
Sprachgebrauch an 
 Unternehmens-
kontext, 
 Medienkontext 
 Sprach-
gebrauch 
 Schreibstil 
 externe 
Einflüsse auf 
das Bloggen 
 Fachbegriffe 
 Schreibstil 
(persönlich, 
informell)  
 Verständlichkeit  
 Verhaltensnormen 
 Regeln 
Tabelle 25: Fortführung Aufbau theoriebasierter Leitfaden 
Quelle: Eigene Darstellung   
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Haupt-
kategorie 
Unterkategorie Kurzerklärung Kontextbezug Stichworte 
Leitfaden 
Anreiz/ Inspiration  
Umsetzung 
Rollenwechsel 
Sender und 
Empfänger – 
Reaktionsver-
halten auf Beiträge  
 Potenziell unterschiedliche 
Reaktionsmöglichkeiten auf die Beiträge  
 Identifikation Regeln, Regelherkunft und 
Handlungseinbettung.  
 Unternehmens-
kontext 
 Medienkontext, 
 Akteurskontext  
 Umgang 
Kommentare  
 Beitragsthemen 
 negative 
Kommentare 
 Antwort, Prüfung, 
Freigabe 
Kommentare 
 Erfolgreiche 
Themen 
 Reaktionsverhalten 
auf Themen 
 No-Go-Themen 
sprachliche und 
medienspezifische 
Regeln zur 
Sinnkonstruktion 
innerhalb der 
Dialogkommuni-
kation 
 Schaffung gemeinsamer 
Interpretationskodizes  
 Unternehmens-
kontext 
 Medienkontext 
 Akteurskontext 
 Umgang 
Kommentare  
 Störung, 
Missver-
ständnisse, 
Risiken 
 Sprach-
gebrauch,  
 Schreibstil  
 Antwort auf 
Kommentare,  
 Schreibstil  
 Verständlichkeit & 
Prüfung  
 Risikovermeidung 
(Beispiel für 
Risiken) 
Regeln über 
Zeitintervalle für 
Reaktion auf 
Kommentare  
 Identifikation Regeln für die 
Reaktionsgeschwindigkeit auf 
Kommentare 
 Identifikation Erwartungen User an 
Intervalle 
 Unternehmens-
kontext 
 Medienkontext 
 Akteurskontext 
 Kommentar, 
Umgang  
 Störungen  
 Missverständ-
nisse  
 Risiken  
 Erwartungen 
vom User an 
das 
Blogverhalten  
 Einfluss durch 
User auf was 
 Antwort auf 
Kommentare 
 woher wissen 
 Einfluss auf was 
 Einfluss im Prozess  
 Verhalten 
untereinander  
 Vernetzung 
Tabelle 25: Fortführung Aufbau theoriebasierter Leitfaden 
Quelle: Eigene Darstellung   
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Haupt-
kategorie 
Unterkategorie Kurzerklärung Kontextbezug Stichworte 
Leitfaden 
Anreiz/ Inspiration  
Umsetzung 
Bedeutung der 
Anonymität der 
User und 
Auswirkungen auf 
die Kommunikation 
sowie den 
Management-
prozess 
 Anonymität kann sich laut CVK positiv und 
negativ auswirken. Es soll hier erfragt 
werden, inwieweit die Anonymität eine 
einflussnehmende Funktion im Prozess 
erhält.  
 Welche Rolle spielen Simulation und 
Imagination bei der 
Personenwahrnehmung? 
 Unternehmens-
kontext 
 Medienkontext 
 Akteurskontext 
 Anonymität User 
 Einfluss durch 
User 
 Auswirkung 
 Bedeutung 
 Kontrolle  
 woher kommen 
User 
soziale Normen zur 
Beurteilung von 
Handlungs-
konformität oder 
Nonkonformität  
 Identifikation Normen zur 
Handlungsbeurteilung der Akteure 
(Unternehmensakteure und User)  
 Identifikation Herkunft Normen und 
Verankerung 
 Unternehmens-
kontext, 
 Medienkontext,  
 Gesellschafts-
kontext  
 externe 
Einflüsse auf 
das Bloggen 
 unterneh-
mensinterne 
Einflüsse auf 
das Bloggen 
 rechtliche 
Rahmenbe-
dingungen 
 Störungen 
 Missverständ-
nisse 
 Risiken  
 Einfluss durch 
User auf was 
 Verhaltensnormen,  
 Regeln, Unterneh-
mensleitlinien 
 Philosophie  
 Telemediengesetz  
 Risikovermeidung  
 Einfluss im Prozess 
durch Nutzer  
 Verhalten der 
Nutzer 
untereinander 
 Vernetzung 
Sanktionsmöglich-
keiten bei normen-
verletzendem 
Verhalten des 
Nutzers 
 Identifikation Machtmittel (Regeln und 
Ressourcen) zur Sanktionierung  
 Unternehmens-
kontext  
 Medienkontext 
 Umgang 
Kommentare 
 Risiken 
 Risikovermeidung  
 negative 
Kommentare 
 Prüfung 
 Freigabe  
Tabelle 25: Fortführung Aufbau theoriebasierter Leitfaden 
Quelle : Eigene Darstellung   
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Haupt-
kategorie 
Unterkategorie Kurzerklärung Kontextbezug Stichworte 
Leitfaden 
Anreiz/ Inspiration  
Umsetzung 
Auswirkung der 
Gruppenzugehörig-
keiten von 
Unternehmens-
akteuren und Usern 
auf den Prozess 
 unterschiedliche Verhaltensnormen und 
Regeln in Gruppen laut Modellen der CVK  
 Unternehmens-
kontext 
 Medienkontext 
 Gesellschafts-
kontext 
 unternehmens-
interne Einflüsse 
auf das Bloggen 
 externe 
Einflüsse auf 
das Bloggen 
 Sprach-
gebrauch 
 Schreibstil 
 Einfluss durch 
User  
 Bedeutung, 
Funktion Autor 
 Unternehmensleit-
linien 
 Philosophie 
 Fachbegriffe 
 Schreibstil 
 Verständlichkeit 
 Persönlichkeit, 
Stellung, 
Fähigkeiten des 
Autors 
 Regeln für Autor 
Kulturräume im 
Internet und deren 
Einfluss auf den 
Prozess 
 Kulturräume entstehen durch 
Kommunikationsvernetzungen  
 innerhalb der Räume können 
kulturraumspezifische Regeln durch die 
Akteure produziert und reproduziert 
werden, welche Einfluss auf den 
Managementprozess haben  
 Unternehmens-
kontext 
 Medienkontext 
 Gesellschafts-
kontext 
 externe 
Einflüsse auf 
das Bloggen 
 Verlinkung 
 Verhaltensnormen  
 Regeln  
 schlechte 
Nachbarschaft  
Kontrolle 
Bewertung der 
Zielerreichung/ 
Teilzielerreichung 
innerhalb 
Kontrollphase 
 Teilziele und Gesamtziele des 
Managementprozesses fungieren als 
normative Richtgröße, um die 
Zielerreichung beurteilen zu können 
 Kontrolle erfüllt Funktion der Legitimation 
v. Handlungen und der Rationalisierung 
der Handlungen 
 Unternehmens-
kontext 
 Ziele  
 Beitragsthemen 
 Aufmerksamkeit 
 erfolgreiche 
Themen  
 SEO, SEM 
Ursachenanalyse 
bei Zielabweichung 
 Aufschluss, ob unvorhersehbare 
Umweltänderungen eingetreten sind, und 
Notwendigkeit Anpassung v. 
Handlungsnormen oder die Handlungen 
nicht nach den vorgegebenen 
Handlungsnormen durchgeführt wurden 
 Unternehmens-
kontext 
 Ziele  
 Schilderung 
typischer Ablauf 
beim Bloggen 
 Qualitätskontrolle 
Tabelle 25: Fortführung Aufbau theoriebasierter Leitfaden 
Quelle: Eigene Darstellung   
270 
Haupt-
kategorie 
Unterkategorie Kurzerklärung Kontextbezug Stichworte 
Leitfaden 
Anreiz/ Inspiration  
Kontrolle 
Identifikation 
Sanktionen bei 
normen-
abweichendem 
Verhalten der 
Unternehmens-
akteure 
 Identifikation d. Machtmittel zur Sanktion 
 Leistungsprämien, Verträge, Rechtsmittel 
 Unternehmens-
kontext 
 Akteurskontext 
 rechtliche 
Rahmen-
bedingungen 
 Bedeutung 
Autor 
 Regeln für Autor 
Gesamt-
prozess 
Leitbilder des 
Unternehmens 
 normativ vorgegebene Orientierung 
innerhalb des kommunikativen Verhaltens  
 Einsatz als Deutungsschemata, um die 
Handlungsnormen des Unternehmens 
darzulegen 
 Unternehmens-
kontext 
 unternehmens-
interne Einflüsse 
auf das Bloggen 
 Unternehmens-
leitlinien 
 Unternehmens-
philosophie 
Handlungskonzept 
zur Handlungs-
orientierung aus 
Marketingmanage-
mentprozess 
 Regeln und Handlungsanweisungen auf 
oberer Ebene, welche Eingang in die 
Kommunikationspolitik/Gesamt-
kommunikationsmanagementprozess und 
in nachgelagerte Aggregationsstufen der 
Managementprozesse finden 
 Unternehmens-
kontext 
 unternehmens-
interne Einflüsse 
auf das Bloggen 
 keine 
Handlungskonzept 
aus Ebene 
Gesamt-
kommunikation 
 nach Bezugsgruppen und Instrumenten 
segmentierte Problemstellungen aus 
Situationsanalyse 
 Arbeitsaufgaben und spezifische 
Zieldefinitionen 
 Konzept kann als normatives Regelwerk 
Eingang in den Managementprozess auf 
Maßnahmeneben finden  
 Potenziell in allen Phasen des Prozesses 
relevant 
 Unternehmens-
kontext 
 unternehmens-
interne Einflüsse 
auf das Bloggen 
 Zielgruppen 
 keine 
allokative 
Ressourcen – 
Budget 
 Identifikation notwendiger finanzieller 
Ressourcen 
 Unternehmens-
kontext 
 Ressourcen  Geld 
 Zeit 
 Technik 
 Wissen 
 Ressourcenplanung 
Tabelle 25: Fortführung Aufbau theoriebasierter Leitfaden 
Quelle: Eigene Darstellung   
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Haupt-
kategorie 
Unterkategorie Kurzerklärung Kontextbezug Stichworte 
Leitfaden 
Anreiz/ Inspiration  
Gesamt-
prozess 
Regeln für 
technische 
Ressourcen 
 insbesondere das Medium Corporate Blog 
kann spezifische Regeln und Routinen 
aufweisen, z. B. deren inhärente 
Zeichensysteme, die den Prozess der 
Kommunikation beeinflussen  
 Identifikation von Regeln und Routinen bei 
Software-Tools zur Erfolgskontrolle  
 Unternehmens-
kontext  
 Medienkontext 
 Ressourcen  
 Funktionen 
eines Blogs  
 Technik,  
 welche Funktionen 
sind wichtig 
(Schlagworte, RSS, 
Blogroll etc.) 
autoritative 
Ressourcen 
 Identifikation spezieller Regeln für 
Unternehmensakteure  
 Entstehung und Herkunft der Regeln 
 Unternehmens-
kontext 
 Akteurskontext 
 Bedeutung, 
Funktion Autor 
 Regeln für Autor 
 Stellung im 
Unternehmen  
Fähigkeiten der am 
Prozess beteiligten 
Unternehmens-
akteure 
 Identifikation Fähigkeiten der Akteure 
(z. B. Wissen, Medienkompetenz, 
Persönlichkeit) 
 Erfassung, wozu Fähigkeiten benötigt 
werden 
 Unternehmens-
kontext 
 Akteurskontext 
 Bedeutung, 
Funktion Autor  
 Ressourcen 
 Wissen  
 Anzahl  
 Persönlichkeit 
  Fähigkeiten 
gesetzliche Normen  gesetzliche Normen können in allen 
Phasen eine strukturgebende Rolle 
spielen  
 Identifikation relevanter gesetzlicher 
Normen und Darlegung wo diese 
berücksichtigt werden 
 Unternehmens-
kontext 
 Gesellschafts-
kontext  
 rechtliche 
Rahmen-
bedingungen 
 Telemediengesetz 
Tabelle 25: Fortführung Aufbau theoriebasierter Leitfaden 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Interviewvorbereitung, Durchführung und Dokumentation  
Recherchevarianten nach potenziellen Interviewpartnern und Art der 
Interviewdurchführung 
Im Vorfeld soll beschrieben werden, durch welche Maßnahmen die Interviewpartner 
recherchiert und akquiriert werden konnten. Hier wird zwischen drei Recherchevarianten 
der Interviewpartner (IP) unterschieden: 
 
 persönlicher Kontakt aus eigenem Arbeitsumfeld; 
 Internetsuche und  
 über Gatekeeper. 
 
Zur Internetsuche zählt das Auffinden von Corporate Blogs über die Suchmaschine 
Google allgemein, über Blogsuchmaschinen wie Technorati, die Google-Blogsuche und 
über die Seite TOP 100 Corporate Blogs (vgl. Eck 2005). Eine Vermittlung von 
potenziellen Interviewpartnern durch Gatekeeper ist einerseits durch die bereits 
akquirierten Interviewpartner erfolgt und andererseits durch eigene Kontakte aus dem 
Arbeitsumfeld. Die Verteilung der Recherchevarianten ist in der nachfolgenden Tabelle 26 
ersichtlich.  
 
Recherchevarianten der IP Absolut In Prozent 
Persönlicher Kontakt aus Arbeitsumfeld 1 4,55 
Internetsuche 11 50,00 
Gatekeeper 10 45,45 
Gesamt 22 100 
Tabelle 26: Verteilung der Recherchevarianten der IP 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Den kleinsten Teil stellt dabei der persönliche Kontakt aus dem eigenen Arbeitsumfeld zu 
potenziellen Interviewpartnern dar. Ein recht ausgewogenes Verhältnis besteht zwischen 
den akquirierten Partnern via Internetsuche und den durch Gatekeeper hergestellten 
Kontakten. Alle potenziellen Fälle wurden anhand der in Tabelle 6 aufgeführten Kriterien 
auf ihre Eignung hin überprüft.  
 
Bei der Interviewdurchführung wurde den Interviewpartnern die Wahl zwischen einem 
persönlichen Face-To-Face-Interview oder einem Telefoninterview gelassen. Hierbei 
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entschied sich einer der Befragten für die Face-To-Face-Variante und 21 bevorzugten die 
Telefonvariante.  
 
 
Anschreiben und Erstinformationen für potenzielle Interviewpartner 
Alle potenziellen Interviewpartner wurden per E-Mail angeschrieben und so um eine 
Teilnahme an einem Interview gebeten. Das Anschreiben enthielt eine kurze Vorstellung 
der Forscherin und ihres Forschungsvorhabens sowie einen Verweis auf die 
Datenerhebungsmethode. Zusätzlich erhielten die potenziellen Interviewpartner einen 
kurzen Lebenslauf mit den wichtigsten Stationen des wissenschaftlichen Werdegangs. 
Diese Zusatzinformationen sollten den Befragten ein besseres Bild von der Forscherin 
vermitteln und Vertrauen aufbauen. Ferner bekamen sie ein Merkblatt, welches detailliert 
beschreibt, wie mit den Informationen der Interviewpartner verfahren wird und welche 
Wahlmöglichkeiten diese bei der Anonymisierung des Datenmaterials haben.  
 
Abbildung 28: Merkblatt IP Anonymität 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Um den angeschriebenen Personen die Interviewthematik etwas greifbarer zu gestalten, 
haben diese folgende zehn Stichpunkte mit Stichworten erhalten:  
 
 Ziele, Zielgruppen 
 Schilderung typischer Ablauf beim Bloggen (Konzept, Beitragsfindung, Gestaltung, 
Qualität, Intervalle für neue Beiträge, Verbreitung ...) 
 Beitragsthemen (Auswahl, Abstimmung, Qualität), Beitragsgestaltung (Länge, 
Bilder, Videos, Verlinkung ...) 
 unternehmensinterne und unternehmensexterne Einflüsse auf das Bloggen 
 Ressourcen (Zeitaufwand, Hardware, Software, Manpower ...) 
 Umgang Kommentare (Risiken, Störungen, Missverständnisse in Kommunikation) 
 Sprachgebrauch, Schreibstil 
 Aufmerksamkeit (lenken, halten) 
 Design 
 Nutzer (Erwartungen, Kompetenz, Anonymität) 
 
Dabei wurde verstärkt darauf hingewiesen, dass es im Kern um ihre ganz persönlichen 
Erfahrungen mit der Thematik Corporate Blog geht und sie durch ihre Erzählungen 
festlegen können, welche Themenschwerpunkte für sie in diesem Gebiet wichtig sind. 
Somit kommt dem Interviewpartner die Eigenschaft als Wissensträger zu. Die Stichworte 
haben also lediglich eine Aktivierungsfunktion und geben auch keinerlei Rückschlüsse auf 
das vorläufige theoretische Konzept. Nach einigen Interviews kristallisierte sich eine 
Interviewdauer von ca. einer bis anderthalb Stunden heraus. Diese Angabe konnte dann 
als Richtwert bei Rückfragen der Interviewpartner genannt werden, sodass sich diese ein 
Zeitfenster in der entsprechenden Größe setzen konnten.  
 
 
Der Interviewablauf 
Um einen lockeren Einstieg zu schaffen und das Thema zu fokussieren, wurde zu Beginn 
der Interviews noch einmal kurz das Forschungsthema vorgestellt und dem 
Interviewpartner mitgeteilt, dass es bei der Datenerhebung ganz speziell um seine 
Erfahrungen im Umgang mit dem Medium Corporate Blog zur externen 
Unternehmenskommunikation geht. Die Interviewpartner sind es also, welche über das 
„Expertenwissen“ verfügen und auch die Schwerpunkte innerhalb des grob abgesteckten 
Themas setzen. Im zweiten Schritt wurde der Interviewpartner noch einmal mündlich 
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befragt, ob eine Zustimmung zur Aufnahme des Gesprächs mit einem Audiorekorder 
gegeben wird. Erst wenn diese Frage positiv beantwortet wurde, konnte das Gespräch 
fortgeführt werden. Da fast alle Interviews per Telefon geführt wurden, fiel der Recorder 
optisch nicht in die Wahrnehmung der Befragten und konnte somit nur sehr wenig 
Verunsicherung auslösen. Im nächsten Schritt wurden die Befragten noch einmal über die 
Anonymisierungsmöglichkeiten aufgeklärt und dass sie die Entscheidung zur 
Anonymisierung erst nach Vorlage des Transkriptes treffen müssen. Als leichter Einstieg 
wurde die Frage „Wie kam es dazu, dass Sie bloggen?“ gestellt. Diese Frage führt den 
Befragten dazu, dass er den Anfang der Blogaktivitäten aus dem Gedächtnis versucht zu 
rekonstruieren. Dabei ist die Frage so offen und weitläufig gestellt, dass sie in den 
meisten Fällen einen umfassenden Erzählstrang mit vielen inhaltstragenden Segmenten 
in Gang brachte. Der weitere Verlauf der Interviews wurde situationsspezifisch gestaltet. 
Falls wesentliche Punkte aus dem Leitfaden nicht angesprochen wurden, sind diese in 
das Gespräch durch die Forscherin integriert worden. Neue Elemente, welche durch die 
bereits geführten Interviews eruiert werden konnten, haben Eingang in den Leitfaden 
gefunden und reicherten diesen an. Wichtig ist auch das Spiegeln der diskursiv 
reproduzierten Inhalte der Interviewpartner. Dies bot sich immer dann an, wenn 
Unklarheiten entstanden sind oder sehr komplexe Themen dargelegt wurden. Das 
Spiegeln lässt sich durch einfache Fragen wie „Kann man Ihre Aussage also so 
verstehen, dass …?“ erreichen. Durch diese Fragetechnik bekommt die Forscherin die 
Möglichkeit, ihre Interpretation der geschilderten Lebenswelt vom Interviewpartner zu 
überprüfen und ggf. korrigieren zu lassen. Allgemein wurde darauf geachtet, dass die 
Interviewpartner genügend Raum für ihre Schilderungen bekamen. Wenn inhaltlich keine 
weiteren Informationen im Gespräch mehr auszutauschen waren, so folgten zum Schluss 
die Abgabe der statistischen Angaben sowie ein Dankeschön an die Gesprächspartner. In 
manchen Interviewsituationen kam es dazu, dass nach dem eigentlichen Abschluss des 
Interviews im Rahmen eines lockeren und eher persönlichen Austausches noch weitere 
interessante und themenrelevante Informationen hervorgebracht wurden. Es zeigte sich, 
dass sich die Reflexionen zur Thematik nach einer kleinen „Erholungspause“ fortsetzten 
und weitere Erinnerungen diskursiv zu Tage gefördert werden konnten.  
 
 
Technische Ressourcen zur Interviewdokumentation 
Zur Aufzeichnung der Face-To-Face-Interviews wird ein digitales Aufnahmegerät von 
Olympus eingesetzt. Da Aufnahmegeräte bei Befragten zu Nervosität und Hemmungen 
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führen können, ist es hilfreich, dass dieses Gerät relativ klein und unscheinbar ist und es 
somit nicht durch Auffälligkeiten in Farbe oder Größe zur Ablenkung führt. Für Interviews 
über das Telefon wird ein Telefonadapter zwischen das Telefon und den Computer 
geschaltet. Der digitale Audio-Editor Audacity 1.2.697, eine Open-Source-Lösung zur 
Aufnahme, zum Abspielen und Bearbeiten von Audio-Dateien, wird zum Mitschnitt der 
Telefoninterviews eingesetzt.  
 
 
Abbildung 29: Screenshot Audacity 1.2.6 
Quelle: Screenshot Programm Audacity  
 
Diese Software ermöglicht es auch, die aufgenommenen Audio-Dateien 
nachzubearbeiten und die Klangqualität zu verbessern, falls erforderlich.  
 
 
Die Transkription der Audio-Dateien aus den Interviews 
Nach Abschluss des Interviews sind die Audio-Dateien zu speichern und können nun 
transkribiert werden. Um die Transkription auch bedürfnisgerecht umsetzen zu können, ist 
es notwendig, im Vorfeld ein System dafür zu entwickeln, welches als Ergebnis 
Transkriptionsregeln hervorbringen soll. Dafür ist eine Reihe von Entscheidungen zu 
treffen. Die erste Frage lautet, welche Merkmale sind zu transkribieren (vgl. Kowal & 
O’Connel in Flick et al. 2008). Die Fragestellungen, welche an das Datenmaterial gerichtet 
werden, um die Forschungsfragen dieser Arbeit zu klären, verlangen nur eine 
Transkription der verbalen Merkmale. Akzente, Intonationen oder Sprechpausen gehören 
nicht zum Gegenstand der Untersuchung. Auch die Lautstärke, die Betonung oder ein 
eventuelles Seufzen muss nicht notiert werden, da diese parasprachlichen Informationen 
nicht gegenstandsrelevant sind. Es soll also alles, was gesagt wurde, erfasst werden. Für 
                                               
97 Webseite zur Software Audacity http://audacity.sourceforge.net/?lang=de. 
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die Lesbarkeit der Transkripte ist die Beachtung der Groß- und Kleinschreibung zu 
berücksichtigen. Der Sprecherwechsel (in der Regel zwei: Interviewer und Befragter) ist 
zu kennzeichnen durch ein I für Interviewer und IP für Interviewpartner. Vollzieht sich ein 
Sprecherwechsel, so ist ein neuer Absatz einzufügen. Wenn der Interviewpartner andere 
Personen zitieren sollte, so sind wörtliche Zitate mit Ein- und Ausführungsstrichen zu 
kennzeichnen. Bei Passagen, welche unverständlich sind, wird in eckigen Klammern die 
Abkürzung „unverst.“ bei der entsprechenden Textstelle eingefügt. Kommentare oder 
Hinweise zum Material sollen ebenfalls in eckige Klammern eingefügt werden. 
Simultansprechen muss nicht gekennzeichnet werden. Es sollte lediglich in einer 
sachlogischen Reihenfolge notiert werden. Die Interpunktionszeichen sind gemäß der 
allgemeinen Orthographie zu verwenden. Das Satzende ist sinngemäß zu markieren.  
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Folgend sollen in komprimierter Form die Transkriptionsregeln zur schriftlichen Erfassung 
des Interviewmaterials dargestellt werden. 
 
Transkriptionsregeln 
Was muss erfasst werden? 
Alles, was gesagt wurde (keine prosodischen, 
parasprachlichen und außersprachlichen 
Merkmale erfassen). 
Regeln der Groß- und Kleinschreibung Sind zu beachten 
Sprecherwechsel Neuer Absatz 
Sprecherbezeichnung 
Interviewer = I 
Interviewpartner = IP+ Nummer (Fallnummer) 
Wörtliche Zitate von anderen Einführungs- und Ausführungsstriche „…“ 
Schwer verständliche Passagen [unverst.]  
Kommentare und Hinweise In eckige Klammern setzen […] 
Eintragen von Wort- oder Satzabbrüchen  
[wort//] 
- Wenn der Sprecher ein Wort oder einen 
Gedanken abbricht und neu ansetzt 
Beispiel:  
Also dieser Kunde// Seine Vorstellung 
ist… 
Also mein// also unser … 
Simultansprechen Muss nicht gekennzeichnet werden 
Satzende Sinngemäß mit Satzzeichen kennzeichnen 
Komma, Satzeichen  Nach Regeln der Orthographie setzen 
Form 
Schriftart: Arial; Schriftgröße 12; Zeilenabstand 
1,0 
Tabelle 27: Transkriptionsregeln 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
 
 
